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As organizações, pelo papel que exercem na sociedade, são importantes fontes de 
informação e têm o direito e o dever de prestar contas das suas ações aos seus públicos. O 
relacionamento que desenvolvem com os meios de comunicação social não deve, por isso, 
restringir-se à divulgação dos seus produtos e serviços. As organizações devem assumir, de 
igual forma, uma responsabilidade pública enquanto fontes de informação.  
 
Considera-se, assim, pertinente analisar neste trabalho, a importância da construção de um 
relacionamento eficaz entre organizações e media, como estratégia para o fortalecimento de 
uma imagem.  
  
No presente relatório é apresentada uma descrição detalhada da atividade profissional 
desenvolvida pela mestranda, desde o término da licenciatura em Ciências da 
Comunicação- Ramo Comunicação Social / Jornalismo (1998-2003) até à presente data e o 
tipo de competências adquiridas. 
  
O percurso profissional realizado assentou numa estreita relação entre Jornalismo e 
Comunicação Organizacional, o que motivou a escolha do tema "Comunicação 
Organizacional: o relacionamento com os media", que será desenvolvido no capítulo dois, 
como enquadramento teórico-temático à experiência profissional adquirida.  
 
Palavras-chave: comunicação organizacional; planeamento estratégico; relações públicas; 
assessoria de imprensa; imagem e identidade organizacionais; reputação organizacional. 
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For the role they play in society, organizations are important sources of information and have 
the right and the duty to answer for their actions to their public. The relationship they develop 
with the media should not, therefore, be restricted to the dissemination of their products and 
services. Organizations must assume, similarly, a public responsibility as sources of 
information. 
 
It is therefore relevant to examine in this report, the importance of building effective 
relationships between organizations and media, as a strategy to strengthen an image. 
 
This report presents a detailed description of the professional activity carried out by the 
master student, since completion of the degree in Sciences of Communication, Media / 
Journalism (1998-2003) until today and the type of skills acquired. 
 
The accomplished career was based on a close relationship between Journalism and 
Organizational Communication, which motivated the choice of the topic "Organizational 
Communication: the relationship with the media," which will be developed in chapter two, as 
the theoretical framework to the professional experience. 
 
Keywords: corporate communication; communications strategy; public relations; media 
relations; corporate image and identity; corporate reputation. 
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Jornalistas e assessores de comunicação têm o objetivo comum de informar a sociedade, 
mesmo que o façam como forma de estratégia de gestão, necessidade de destaque ou 
mesmo de sobrevivência política. Cada um com as suas particularidades e caraterísticas. 
Os órgãos de comunicação social não dispensam o trabalho das assessorias, mas o papel 
do assessor nem sempre é compreendido pelos jornalistas, conduzindo a uma relação de 
contrariedades. A verdade é que tanto jornalistas como assessores têm que prestar contas à 
sociedade. É possível criar uma boa comunicação entre ambos? Como atender ao direito da 
sociedade à informação? 
 
O trabalho "Comunicação Organizacional: o relacionamento com os media" pretende 
destacar a importância crescente que as organizações dedicam ao planeamento estratégico 
da relação que mantém com os órgãos de comunicação social, com o intuito de sedimentar 
de forma positiva a imagem da organização perante os seus públicos. 
 
Para tal, procurou-se enumerar os principais instrumentos de comunicação ao dispor das 
assessorias de imprensa e atestar como estes contribuem para a promoção da imagem e 
reputação da organização. 
 
No mundo globalizado, a comunicação tornou-se num importante e complexo elemento da 
estrutura, desempenho e vida das organizações. Para sobreviverem, estas foram obrigadas 
a sair da sua zona de conforto - de comunicar por via unilateral – e aprender a ouvir, 
enfrentar crises e responder às questões levantadas pelos seus públicos e pela opinião 
pública. 
 
Quanto maiores e mais diversificadas são as organizações, mais necessidade têm de 
estabelecer e manter canais de comunicação entre todos os que nela trabalham e destes 
para o exterior. Essa tarefa deverá ser desempenhada, de forma competente e eficaz, pelos 
profissionais de Relações Públicas que atuam como gestores de comunicação, assumindo 
uma perspetiva abrangente e crítica para a comunicação organizacional através da 
implementação de programas de mediação de interesses sociais, políticos e económicos 
capazes de induzir ao crescimento e à sobrevivência da organização. Mais do que 
produtores de conteúdos, as organizações procuram Relações Públicas capazes de avaliar 
tensões, resolver problemas e enfrentar os obstáculos diários. Estes profissionais estão, 
assim, cada vez mais envolvidos no posicionamento estratégico da organização no contexto 
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onde esta se insere, preocupando-se com os públicos formadores de opinião, de onde se 
destacam os media.  
 
Manter um bom relacionamento com a imprensa tornou-se numa exigência para as 
organizações, preocupadas com a sua imagem e competitividade. Construir uma imagem 
credível e uma reputação positiva é uma tarefa complexa e demorada, que exige da 
organização um conjunto de procedimentos, que vão além do cumprimento da sua missão e 
valores, estendendo-se ao desenvolvimento de uma vasta carteira de relacionamentos e à 
implementação de uma política de comunicação ativa, baseada em ações fundamentadas e 
verídicas que levem à credibilidade da organização.  
 
Partindo deste pressuposto, o presente relatório profissional objetiva apresentar a 
experiência da mestranda nas áreas de Jornalismo e Comunicação Organizacional, 
explorando o relacionamento entre jornalistas e assessores de imprensa. Ao longo do seu 
percurso profissional, a mestranda desempenhou funções de Jornalista em vários órgãos de 
comunicação social (Televisão, Imprensa e Rádio), e de Relações Públicas / Assessora de 
Comunicação, quer em organismos públicos quer em empresas privadas. O contato com 
estas duas realidades permitiram-lhe adquirir qualificações e conhecimentos específicos nas 
áreas de Jornalismo e de Comunicação Organizacional (assessoria de comunicação, 
planeamento estratégico e comunicação com os media), considerando-se, assim, pertinente 
realçar a importância do planeamento estratégico da comunicação nas organizações, dando 
ênfase ao relacionamento que estabelecem com os meios de comunicação social. 
  
Para entendermos a relação entre jornalista e assessor, o trabalho foi dividido em cinco 
partes. A primeira diz respeito à metodologia adotada para a execução do presente relatório, 
enquanto na segunda parte é realizado o enquadramento teórico concetual do tema 
escolhido. Numa terceira fase é referida a formação académica e as competências pessoais 
da mestranda, reservando para a quarta parte a descrição da sua experiência profissional e 
a análise da relação entre a teoria e as funções desempenhadas. A quinta parte inclui 
informação adicional, entre a qual se destacam algumas publicações e apresentações da 
autoria da mestranda, terminando o relatório com as considerações finais mais pertinentes 
para o seu enriquecimento pessoal e profissional. 
 
A segunda parte encontra-se dividida em dois capítulos de revisão literária, que sustentam 
as restantes partes do trabalho (terceira, quarta e quinta), onde é descrita a atividade 
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profissional da mestranda em correlação com as competências alcançadas, enquadrando-as 
com o saber académico adquirido e aperfeiçoado. 
 
O primeiro capítulo prende-se com o conceito de “comunicação organizacional” e com a 
ótica dos diversos fundamentos teóricos relativamente a esta filosofia de gestão. Procurou-
se dar destaque à importância da comunicação e ao papel desempenhado pelas relações 
públicas na construção da imagem e reputação das organizações. Para que estes 
profissionais possam planear e administrar estrategicamente a comunicação é necessário 
perceber como esta se processa no quotidiano organizacional. Assim, este capítulo 
contempla alguns aspetos relacionados com o funcionamento da comunicação nesse 
âmbito, evidenciando o seu processo, as barreiras e o planeamento estratégico, essencial 
para alcançar um equilíbrio de interesses entre a organização e os seus públicos. Por fim, a 
assessoria mediática mereceu também uma abordagem mais ampla, por se tratar de uma 
ferramenta essencial na mediação das organizações com o público em geral, a opinião 
pública e a sociedade, através dos media.  
 
No capítulo seguinte é analisado o relacionamento entre assessores e jornalistas, a 
interdependência existente entre ambos, os instrumentos de comunicação privilegiados e os 
critérios de noticiabilidade utilizados como estratégia para o fortalecimento de uma imagem. 
Este segundo capítulo encerra com uma abordagem ao tema da assessoria de comunicação 
enquanto fonte de informação. Credibilidade, rigor e produtividade são os atributos 
fundamentais exigidos a uma fonte de informação. Daí que as organizações, consideradas 
das mais ricas fontes de informação ao serviço da comunicação social, necessitem de 
cumprir determinados requisitos na comunicação com os media, para que se desenvolva um 
bom relacionamento entre assessores e jornalistas.  
 
A terceira parte do relatório reporta-se à formação académica, aptidões e competências 
pessoais da mestranda, licenciada em Ciências da Comunicação, no ramo de Jornalismo / 
Comunicação Social (1998-2003), pela Escola Superior de Educação da Universidade do 
Algarve (ESE / UALG). 
 
Na quarta parte é descrita a experiência profissional da mestranda, que iniciou a sua 
atividade profissional na área de Comunicação Organizacional, no decurso da licenciatura, 
como Técnica de Relações Públicas da empresa A. J. Cabrita Hotelaria Lda. Ainda no 
âmbito do curso, realizou o Estágio Curricular na produtora audiovisual Duvideo, como 
jornalista do programa “Iniciativa, Portugal em Direto”, com transmissão na RTP2, tendo 
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adquirido um vasto conjunto de valências, desde técnicas de jornalismo televisivo e 
comunicação audiovisual, à capacidade organizacional e de trabalho em equipa. O percurso 
profissional passou pela colaboração com diversos órgãos de comunicação social, onde 
desempenhou funções de Jornalista no jornal semanário A Avezinha, na publicação mensal 
Magazine do Algarve e na Rádio Solar FM. O contato com os media regionais permitiu-lhe o 
desenvolvimento e aperfeiçoamento de competências ao nível da imprensa escrita e 
radiofónica.  
 
As atividades desenvolvidas na empresa Solverde S.A.- Casinos do Algarve, como Técnica 
de Relações Públicas e, mais tarde, como Assistente de Direção de Animação e Relações 
Públicas, revelaram-se uma oportunidade de excelência para aprofundar conhecimentos na 
área de Comunicação Organizacional.  
  
Desde a data da sua contratação no Município de Albufeira como Técnica Superior de 
Comunicação Social (2008) e até ao presente, é responsável pela produção e divulgação de 
informação municipal, sob o formato de publicações periódicas (agenda e revista), 
comunicados de imprensa e vídeo-reportagens. Organiza e acompanha conferências de 
imprensa, receções ou eventos promovidos pelos órgãos autárquicos, assim como 
desenvolve contatos com os meios de comunicação social, com o objetivo de promover as 
atividades do município e a sua imagem.  
 
Ao longo do relatório profissional procurou-se reunir diversas fontes, apresentar diferentes 
perspetivas e fundamentar todos os conceitos tidos como referência no decurso do estudo, 
com o intuito de propor técnicas e estratégias que conduzam a um bom planeamento da 
comunicação organizacional. Este enquadramento teórico-temático, explanado nos dois 
capítulos da segunda parte do trabalho, visa, assim, validar a componente mais prática 
apresentada. 
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1. Nota Metodológica 
 
No seguimento da experiência profissional, nas áreas de Jornalismo e Comunicação 
Organizacional, considera-se pertinente explorar neste trabalho o relacionamento entre 
jornalistas e assessores de imprensa. Tendo a mestranda desempenhado ambos os cargos, 
pretende realçar a importância do planeamento estratégico de comunicação nas 
organizações, com destaque para uma gestão cuidada do relacionamento com os media. 
  
Para o desenvolvimento do tema será utilizado o método de pesquisa bibliográfica, baseado 
na leitura, análise e interpretação de livros, obras, artigos de revistas técnicas e científicas, 
publicações periódicas, monografias, teses e fontes digitais, com o intuito de conhecer e 
analisar as principais contribuições teóricas existentes acerca do tema “Comunicação 
Organizacional: o relacionamento com os media”. 
 
Através da pesquisa bibliográfica, a mestranda ambiciona aumentar o seu nível de 
conhecimento e o acervo de informações, servindo-se, para isso, das contribuições já 
existentes. 
 
A pesquisa bibliográfica foi realizada junto de fontes primárias e secundárias, recolhendo-se 
informação relevante sobre as temáticas de Comunicação Organizacional, Comunicação 
Institucional, Assessoria de Imprensa, Planeamento Estratégico, Relacionamento com a 
Imprensa, Imagem e Identidade Organizacionais. 
 
O material recolhido foi submetido a uma triagem, a partir da qual se estabeleceu um plano 
de leitura. Este plano pressupôs uma leitura atenta e sistemática, acompanhada de 
anotações que serviram de fundamentação teórica do trabalho. 
 
Concluída a fase de pesquisa bibliográfica, deu-se início ao confronto de ideias. Foram 
analisados os pontos positivos e negativos das teorias recolhidas, a sua coerência e 
consistência, e como se relacionam entre si. 
 
Após a crítica à documentação, rejeitando as informações que se revelaram inadequadas, 
mal produzidas ou redundantes, foi efetuado o enquadramento teórico que sustenta as 
conclusões do trabalho. 
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O trabalho é referenciado no texto indicando-se entre parênteses o(s) nome(s) do(s) 
autor(es), e ano de publicação. No final do trabalho, a bibliografia é apresentada por ordem 
alfabética. 
 
Tratando-se de um relatório profissional, o trabalho não pressupõe a existência de uma 
pergunta de partida, problema de investigação ou recolha empírica. O seu objetivo centra-
se, assim, na apresentação da experiência profissional da mestranda nas áreas de 
jornalismo e assessoria de comunicação, que a tem despertado para a importância do 
relacionamento entre organizações e veículos de comunicação para a projeção de uma 
imagem positiva da instituição ou empresa. Desta forma, a parte teórica do presente 
relatório pretende demonstrar a necessidade de jornalistas e assessores construírem um 
relacionamento baseado na credibilidade, ética e respeito mútuo para que ambas as partes 
possam alcançar os seus objetivos.  
 
Após o enquadramento teórico-temático, procurou-se sistematizar de forma lógica, 
consequente e cronológica a informação detalhada da atividade profissional, desde o 
término da licenciatura em Ciências da Comunicação até à presente data, e o tipo de 
competências adquiridas pela mestranda. 
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2. Comunicação Organizacional: o relacionamento com os media 
 
 2.1. Comunicação Organizacional e Planeamento Estratégico 
 
2.1.1. A Importância da Comunicação nas Organizações 
 
As organizações, enquanto sistemas abertos para o exterior, deixaram há muito de se 
definirem apenas pela sua produção, para se centrarem na sua personalidade pessoal, pelo 
lugar que ocupam no meio onde estão inseridas. Passaram a ter que corresponder às 
expetativas de públicos que outrora eram subestimados. Consumidores, jornalistas, 
acionistas, estudantes, políticos afirmam-se no direito de saber e compreender.  
 
Em termos históricos tem-se observado um crescente interesse social pela comunicação 
organizacional. Desde o final do século XIX até à II Guerra Mundial, a comunicação foi 
considerada uma necessidade para as organizações. Porém, a sociedade atual tornou-se 
mais exigente e a comunicação foi obrigada a ajustar-se à dinâmica dos novos tempos, 
procurando apoiar-se em elementos reais e verdadeiros e deixando de lado os artificialismos 
que enalteciam o seu perfil.  
 
Uma empresa não objetiva apenas gerar bens económicos, para uma relação de 
troca entre produtor e consumidor, mas procura também desempenhar um papel 
significativo no tecido social, missão que deve cumprir qualquer que seja o contexto 
político (Rego, 1986:13). 
 
Rego (1986:7) destaca o papel formador da empresa e a sua contribuição social através da 
criação de emprego, descoberta de processos, avanços tecnológicos e na elaboração de 
estratégias, produtos e serviços que contribuem para o progresso da sociedade. As 
organizações passam, assim, a dedicar maior atenção ao processo comunicativo que 
utilizam para chegar aos seus públicos, procurando conciliar os aspetos sociais e os 
económicos.  
 
Cornelissen (2004:32-33) explica que a evolução das técnicas de comunicação usadas 
pelas organizações para promover, publicitar ou informar pessoas ou grupos de interesse 
sobre as suas atividades, teve início há mais de 150 anos. Na era da Revolução Industrial 
até aos anos 30, caraterizada predominantemente pela produção em massa e consumismo, 
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o tipo de comunicação utilizado pelas organizações consistia, em grande parte, na 
publicidade e vendas. A partir de 1930, com as mudanças socioeconómicas que se fizeram 
sentir a nível mundial, as organizações ganharam uma nova dinâmica e, com o passar dos 
anos, os próprios profissionais de comunicação foram forçados a repensar a sua atividade e 
a desenvolver novas práticas e áreas de especialização. Por outro lado, o próprio processo 
de comunicação foi também alvo de mudança, deixando de recorrer apenas à persuasão e à 
propaganda para adotar um diálogo mais aberto e simétrico entre a organização e os 
diversos grupos que a constituem. 
 
A organização vê-se, assim, obrigada a afirmar-se, dialogar, discorrer e comunicar. Quanto 
mais eficaz for a sua política de comunicação, mais forte será a sua imagem e mais fáceis 
passarão a ser os diversos aspetos da sua vida económica e social, desde a contratação à 
venda, passando pela gestão dos recursos humanos, relações com fornecedores, público e 
comunicação social (Westphalen, 1991:5).  
 
“A comunicação exerce um extraordinário poder para o equilíbrio, o desenvolvimento e a 
expansão das empresas” (Rego, 1986:9), pelo que a implementação de sistemas de 
comunicação em organizações públicas ou privadas requer um planeamento minucioso que 
tenha em conta os vários atos comunicativos. É essencial que as diferentes atividades da 
comunicação - press release, jornal, evento de relações públicas, mensagem publicitária 
institucional - sejam analisadas e coordenadas de forma centralizada para que se crie uma 
imagem homogênea e integrada da organização. “O importante é procurar considerar a 
comunicação como uma ação integrada de meios, formas, recursos, canais e intenções” 
(Rego, 1986:10). 
 
Para Riel e Fombrun (2007:1), a comunicação é a alma de todas as organizações: é o meio 
através do qual as organizações têm acesso aos recursos vitais de que necessitam para 
operar. É através da comunicação que as organizações adquirem os 
recursos primários (tais como capital, trabalho e matérias-primas) e constroem valiosos 
stocks de recursos secundários (como "legitimidade" e "reputação"), que lhes permitem 
atuar no mercado. 
 
O sucesso dos esforços de uma organização para adquirir recursos e influenciar 
o contexto em que desenvolve a sua atividade depende, em grande parte, da forma eficaz e 
profissional com que comunica com os seus públicos. 
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2.1.2. A Comunicação Organizacional 
 
Como objeto de pesquisa, a Comunicação Organizacional é a disciplina que estuda o 
fenómeno comunicacional das organizações no âmbito da sociedade global, analisando o 
sistema, o funcionamento e o processo de comunicação entre a organização e os seus 
públicos. O termo “comunicação organizacional” abarca todo o leque das atividades 
comunicacionais e aplica-se a qualquer tipo de organização - pública, privada, sem fins 
lucrativos, fundações, ONG - não se restringindo ao âmbito da “empresa” (Kunsch, 
2003:149-150). 
 
Riel e Fombrun (2007:26) também defendem que os princípios da comunicação 
organizacional são importantes quer para as organizações privadas, quer para as públicas, 
ou mesmo para as empresas de negócios ou para as organizações sem fins lucrativos. Uma 
vez que todas operam em ambientes competitivos, têm vindo a ganhar consciência da 
importância de desenvolverem uma imagem atrativa. Embora a comunicação organizacional 
tenha vindo a ser mais associada às empresas de negócios, a tendência tem sido alterada 
devido à crescente pressão exercida sobre organizações e instituições governamentais para 
transmitirem uma imagem positiva perante os seus públicos.  
 
Para Kunsch (2003:150), a comunicação organizacional engloba a comunicação 
institucional, a comunicação mercadológica, a comunicação interna e a comunicação 
administrativa. O equilíbrio entre as várias partes que formam a organização resulta da 
disposição ordenada dessas partes, obtida através do processo comunicacional.  
 
Rego (1986:16) afirma que quando se organiza uma empresa, está-se a organizar o 
processo de comunicação entre as suas partes, pelo que uma organização apenas se 
desenvolve e sobrevive graças ao sistema de comunicação por ela criado. 
 
Definimos um sistema de comunicação organizacional como os múltiplos meios 
táticos e estratégicos de que a organização depende para comunicar com seus 
públicos-alvo, bem como o conteúdo da mensagem que escolhe difundir através 
desses meios de comunicação (Riel e Fombrun, 2007:2). 
 
O sistema de comunicação abrange, assim, comunicações de marketing, relações públicas, 
relações com investidores e comunicações com funcionários, mas também inclui as 
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comunicações institucionais que uma organização realiza com o objetivo de influenciar a 
forma como as questões são estruturadas e o debate público que daí advém. 
 
A comunicação organizacional ocorre dentro de uma estrutura coerente, numa trajetória 
global, com o objetivo de posicionar a organização no mercado, conferindo-lhe uma 
personalidade reconhecível pelo público e uma identidade distinta da concorrência. É 
através da comunicação organizacional que se procede à troca de pontos de vista internos e 
à sua orientação face a objetivos externos, seguindo regras que evitem a desordem e os 
conflitos de grupos (Sebastião, 2009:28). 
 
Kunsch (2003) salienta que o sistema comunicacional é essencial para o processamento 
das funções administrativas internas e do relacionamento das organizações com o meio 
externo. “Um processo comunicacional interno que esteja em sintonia com o sistema social 
mais amplo, propiciará não apenas um equilíbrio como o surgimento de mecanismos de 
crescimento organizacional” (Kunsch, 2003:70). 
 
No entanto, embora as organizações sejam fontes emissoras de informações para os seus 
diversos públicos, devem ter em atenção que os seus atos comunicativos nem sempre 
causam os efeitos positivos desejados ou são aceites da forma como foram planeados. 
Existem condicionalismos internos e externos, bem como aspetos relacionais e barreiras 
que dificultam o processo comunicativo. 
 
 
2.1.3. Barreiras na Comunicação Organizacional 
 
Embora sustente a maior parte das atividades das organizações, a comunicação está 
repleta de dificuldades e obstáculos, fazendo com que muitos dos problemas 
organizacionais tenham origem na questão de comunicação. Rego (1991:163) dá destaque 
ao relacionamento entre setores; retenção de informação por parte de determinados grupos; 
constrangimento entre áreas; rotinas estagnadas; saturação do fluxo informativo causada 
pelo elevado volume de mensagens; dificuldade em passar a mensagem ao destinatário 
final; incompreensão de mensagens; incapacidade de uma mensagem subir aos níveis 
superiores; fraca visibilidade de canais de comunicação; pouco acesso das pessoas aos 
canais de comunicação; grande quantidade de comunicações técnicas; indefinição de fontes 
de comunicação; e boatos. 
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Já Kunsch (2003:75) classifica as barreiras - problemas que interferem na comunicação e a 
dificultam - no âmbito da comunicação organizacional como: pessoais; administrativas ou 
burocráticas; excesso e sobrecarga de informações; e as informações incompletas ou 
parciais.  
 
No ambiente organizacional, a personalidade de cada pessoa, as suas emoções, valores e 
comportamento em determinado contexto influenciam o ato comunicativo, facilitando-o ou 
dificultando-o. Essas são as barreiras pessoais. 
 
As barreiras administrativas / burocráticas resultam da forma como as organizações atuam e 
processam as suas informações, tendo em conta condicionalismos como a distância física; a 
especialização das funções e tarefas; as relações de poder; a autoridade e o status; e a 
posse das informações. 
 
O excesso de informações, descrito por Rego como “fluxo informativo saturado pelo grande 
volume de mensagens” (1991:163) é apresentado por Kunsch (2003) como outra das 
barreiras bastante presente nos dias de hoje. A sobrecarga de informações de toda a 
espécie e nas mais variadas formas, desde o surgimento de novos meios impressos, 
eletrónicos e digitais, passando pela proliferação de papéis administrativos, até às reuniões 
“desnecessárias e inúteis” (Kunsch, 2003:75), provocam uma saturação no recetor. É 
imprescindível selecionar a informação importante e estabelecer prioridades para propiciar 
uma comunicação eficaz e evitar confundir o público. “É impossível as pessoas observarem 
e assimilarem todas as mensagens com que são bombardeadas no seu ambiente social e 
nas organizações onde trabalham” (Kunsch, 2003:75). 
 
Já as comunicações incompletas ou parciais dizem respeito às informações fragmentadas, 
distorcidas, dúbias ou nas que não são transmitidas. 
 
Rego (1999:122) defende que um gestor eficaz é aquele que consegue comunicar 
eficazmente com todos os membros da organização, desde colaboradores, a superiores, 
clientes e jornalistas, munindo-se da capacidade de ultrapassar as barreiras de saber ouvir, 
fornecer resposta, ter sensibilidade para a esfera do interlocutor, ser credível e persuasivo. 
A meta final da comunicação organizacional é gerar consentimento, produzir aceitação e 
obter consenso sobre determinados sistemas de valores: “Por meio da comunicação, uma 
organização estabelece uma tipologia de consentimento, formando congruência, 
equalização, homogeneização de ideias, integração de propósitos” (Rego, 1991:162). Assim 
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sendo, a comunicação assume-se como uma importante ferramenta de eficácia e 
produtividade. 
 
Rego (1986:17) apresenta a comunicação como “poder expressivo”, pela sua capacidade de 
gerar influências ao transferir simbolicamente ideias entre os interlocutores. Enquanto 
processo e técnica, a comunicação serve-se dos conteúdos de muitas outras disciplinas, 
intermedia o discurso organizacional, ajusta interesses, controla os participantes internos e 
externos, promovendo maior ou menor aceitabilidade da ideologia organizacional. É, 




2.1.4. Imagem, Identidade e Reputação 
 
O desenvolvimento da Comunicação Organizacional levou ao aparecimento de novo 
vocabulário e conceitos relacionados com a prática da gestão da comunicação. Termos 
como imagem, identidade e reputação ganham particular relevância. 
 
Se comunicar serve para construir a imagem de uma organização, comunicar bem visa 
obter uma imagem positiva, rica e coerente: 
 
A imagem é o que os públicos supostamente percebem. Por isso, o profissional de 
Relações Públicas é identificado com o “fazedor de imagem”. Construir uma imagem 
positiva é um objetivo prioritário deverá ser perseguido tendo por base fatos 
verídicos. Isto porque, a imagem é indissociável da reputação, o que exige verdade e 
bom senso (Sebastião, 2009:163). 
 
Westphalen (1991:6-11) defende que a imagem de uma empresa ou instituição não é fruto 
do acaso, mas insere-se numa perspetiva estratégica e vai-se ganhando diariamente, 
através de diversos atos de comunicação. Uma boa política de imagem permite que a 
organização demonstre, por um lado, que existe, e por outro, que possui valor acrescentado 
e é uma marca de qualidade. 
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As ações comunicativas direcionadas aos vários públicos devem ser fundamentadas e 
verídicas, para que levem à credibilidade das organizações e à aceitação de uma imagem 
favorável à sua implementação e desenvolvimento.  
 
Uma boa imagem, construída em tempo oportuno e regularmente mantida, será 
muito positiva para a instituição em todos os aspetos: prestígio e simpatia junto do 
público e das autoridades, facilidade no recrutamento de pessoal, confiança dos 
fornecedores, dos consumidores, dos acionistas, das instituições bancárias, etc. 
(Descheper, 1992:11). 
 
Segundo o autor, uma imagem construída de forma sólida, não será destruída por um 
acontecimento infeliz. 
 
O conceito de imagem, com ampla significação para as organizações modernas, resulta em 
grande medida do desenvolvimento do conceito de comunicação. Rego (1991:163) diz-nos 
que devemos entender por imagem, aquilo que a organização deseja projetar, 
diferenciando-se, assim, da identidade. A identidade é a personalidade, o caráter da 
organização. A imagem é o reflexo, a sombra, a extensão dessa identidade. Identidade e 
imagem devem ser o mais semelhantes possível e nunca se distanciarem ao ponto criar 
dissonância e, consequentemente, dar origem a um processo de desgaste na organização.  
 
Rego (1986) enfatiza a diferença entre imagem (apresentação simbólica) e a verdadeira 
identidade da organização (culturais, produtos, negócios, serviços) perante a sociedade. 
“Por identidade deve-se entender a soma das maneiras que uma organização escolhe para 
identificar-se perante os seus públicos” (Rego, 1986:97). 
 
Kunsch observa que “a imagem é o que passa na mente dos públicos, no seu imaginário, 
enquanto identidade é o que a organização é, faz e diz” (2003:170). A imagem está, assim, 
relacionada com o que se passa no imaginário das pessoas, com as suas perceções acerca 
do comportamento institucional das organizações e dos seus funcionários - imagem pública, 
interna, comercial e financeira. 
 
Já Costa (2001) define a imagem organizacional como uma “representação mental, no 
imaginário coletivo, de um conjunto de atributos e valores que funcionam como um 
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estereótipo e determinam a conduta e opiniões desta coletividade” (Costa, 2001:58). Por 
outro lado, “a identidade organizacional reflete e projeta a personalidade real da 
organização: aquilo que ela é e o que faz” (Costa, 2001:214).   
 
Cornelissen (2004) partilha da opinião que o universo da identidade organizacional centra-se 
em questões como “o que a organização é e os ideais que defende” (Cornelissen, 2004:69), 
sem, no entanto, esquecer que a identidade engloba ainda o ato de transmitir a imagem da 
organização aos seus públicos através de campanhas, do comportamento dos seus 
funcionários, dos produtos e dos serviços.  
 
As organizações precisam de ter consciência da identidade que estão a projetar para o 
exterior, por forma a conseguirem conquistar uma reputação forte e preferencial. 
Cornelissen (2004) introduz o conceito de reputação para identificar a forma como os grupos 
de interesse veem e avaliam a organização. “As reputações que os públicos formam acerca 
da organização baseiam-se não só nas informações e sugestões recebidas através da 
própria organização, mas também por meio de outras fontes como o “boca-a-boca” ou o 
impacto nos media” (Cornelissen, 2004:69-70). 
 
Estudos recentes sugerem que as organizações com fortes identidades têm reputações 
mais positivas, o que leva Cornelissen (2004:79) a concluir que o cenário ideal para uma 
organização seria alcançar um equilíbrio entre a sua reputação e identidade, colocando-as 
em pé de igualdade e consistentes com a forma como a organização pretende ser vista 
pelos seus públicos.  
 
Uma identidade forte torna-se mais visível para o público exterior à organização e serve de 
sinal de diferenciação. Quando a reputação é de fato coerente com a identidade da 
organização, ajuda a que esta seja respeitada e entendida da forma como ambiciona. Por 
outro lado, quando existe uma discrepância entre a identidade da organização e a forma 
como ela é vista, leva a que a organização não se destaque no seu próprio ramo e não 
consiga criar uma reputação suficientemente forte. 
 
Melewar (2008:3) também explora os conceitos de identidade, imagem e reputação, 
defendendo que uma identidade forte é o caminho a seguir para criar imagens positivas na 
mente dos públicos, uma reputação favorável no mercado e pode, ainda, ser um meio 
seguro e eficaz para ganhar vantagem competitiva sobre outras organizações. 
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Partilhando a opinião de Cornelissen (2004), Melewar (2008:7) defende que através da 
identidade, as organizações transmitem caraterísticas relevantes aos seus públicos, 
desenvolvendo, assim, fortes meios de diferenciação, bem como instrumentos para manter 
relações duradouras e fiáveis.  
 
A identidade é, então, transmitida aos vários públicos que passam a formular imagens que, 
por sua vez, formam a base da reputação da organização. “A identidade organizacional é o 
conjunto de significados segundo o qual uma organização aceita ser conhecida e através do 
qual permite às pessoas que a descrevam, recordem e relacionem” (Melewar, 2008:9). O 
objetivo da identidade organizacional é adquirir uma imagem corporativa favorável entre os 
públicos interno e externo para que, a longo termo, essa imagem possa resultar na 
aquisição de uma reputação favorável. Enquanto a imagem está relacionada com o modo 
como o público percebe e interpreta as manifestações da organização, residindo apenas na 
mente das audiências, a identidade diz respeito à forma como os membros da organização 
a veem e a percecionam. A identidade está relacionada com questões como “quem somos” 
e “o que defendemos” e é um processo reflexivo (Melewar, 2008:13). 
 
Já a reputação é, na opinião de Melewar citando Balmer (1998), a perceção que uma 
organização constrói ao longo do tempo e que resulta da reflexão sobre os impactos que a 
organização vai tendo na sociedade. “A imagem pode ser transformada com alguma 
rapidez, enquanto a reputação necessita de ser alimentada por uma imagem consistente 
durante um longo período de tempo” (Melewar, 2008:13). 
 
O conceito de “Identidade Visual” é entendido por Rego (1986) como a soma das maneiras 
que uma organização escolhe para identificar-se perante os seus públicos, e que passará 
pela criação de um sistema gráfico (símbolo, logotipo, alfabeto-padrão, cores, estilo do 
desenho global), que ofereça um conjunto de elementos que tornam visível a mensagem 
cultural. O sistema gráfico que irá comunicar a identidade organizacional deverá ter em 
conta aspetos como “o moderno, preciso, sério (que possa ser permanente), original e 
facilmente memorável” (Rego, 1986:98). 
 
Westphalen (1991) também partilha da opinião de que a imagem de uma organização é o 
somatório de diversas imagens, que correspondem a um objetivo homogéneo e a uma 
realidade funcional da organização. “As diferentes imagens têm uma interação recíproca. 
Indissociáveis, nenhuma delas é contudo bastante forte para, por si só, espelhar a imagem 
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institucional. A confiança global numa empresa dependerá do equilíbrio de cada uma dessas 
componentes” (Westphalen, 1991:11). 
 
Qualquer ação de comunicação tem por objetivo dotar ou modificar a imagem da 
organização. Como tal, essa ação terá que confrontar três imagens: a imagem real (ou 
objetiva: o que a organização é), a imagem adquirida (ou subjetiva: como a organização é 
vista), e a imagem desejada (como a organização gostaria de ser vista). 
 
Para criar uma imagem forte que permita a uma organização lutar contra a concorrência, 
melhorar os seus resultados económicos, evitar os rumores e falsos problemas, é 
necessário respeitar quatro princípios (Westphalen, 1991:13-17): uma imagem deverá ser 
justa, positiva, duradoura e original. Uma organização deve passar uma imagem justa, que 
corresponda à realidade e que a torne conhecida por aquilo que é e não através de 
encenações. 
 
A organização deve valorizar a sua imagem para que seja vista de uma forma positiva e 
favorável sem, no entanto, recorrer a elogios excessivos que possam comprometer futuras 
ações. 
 
Uma imagem não é definitiva, vai evoluindo com o tempo. Porém, deve ser construída para 
durar anos e, por isso, deverá ser o mais exata e duradoura possível. A longevidade de uma 
imagem está associada ao seu nível de eficácia. Um conceito bem aceite pelo público não 
deverá ser alterado, mas sim adaptado. 
 
Para que a organização se distinga dos seus concorrentes, tem que adotar uma imagem 
original e específica. De nada serve a uma organização praticar uma política de imagem que 
se funda com as demais. Há que criar elementos diferenciadores, que a tornem única e 
especial aos olhos do público. 
 
A construção de uma imagem positiva e de uma identidade organizacional forte depende, 
em grande parte, da coerência entre o comportamento institucional e a sua comunicação 
integrada. Kunsch (2003:174) adverte para o fato da imagem e da identidade de uma 
organização não se resumirem à sua apresentação visual, mas sim a um processo mais 
complexo que resulta da junção de diversos fatores e perceções para a criação de uma 
personalidade original e com potencial para ser reconhecida como verdadeira pelos seus 
públicos. 
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Como refere Perdiguero defendendo o conceito proposto por Villafañe (1998:prólogo), o 
processo de criação de uma imagem de uma organização não pode resumir-se à simples 
mudança ou configuração de uma determinada identidade visual, às relações públicas ou à 
publicidade. Deve, sim, revestir-se de uma visão global, observando a organização na sua 
totalidade, desde os produtos e serviços, à cultura, aos recursos humanos, à comunicação 
interna e externa, até às relações que a organização estabelece com os diferentes tipos de 
público. Para o autor, o fator decisivo para o êxito de uma organização está na sua 
capacidade para gerir com rigor a sua imagem e competir num universo concorrencial com 
outras organizações, que também querem transmitir ao público uma imagem positiva. A 
comunicação e a relação da organização com a sociedade são dois aspetos 
estrategicamente decisivos para o sucesso organizacional no campo da Imagem. 
 
Assim, para que o público construa na sua mente uma imagem positiva, duradoura e eficaz 
da organização, essa imagem deve seguir três princípios (Villafañe, 1998:35): 
 A Imagem deve basear-se na própria realidade da organização, aproximando essa 
realidade da imagem intencional que pretende transmitir. Não deve ser criada uma 
imagem fictícia, mas sim procurar gerir estrategicamente essa imagem para que 
tenha uma repercussão positiva na realidade da organização. Para tal, há que 
diferenciar a função da imagem organizacional de outras funções de comunicação 
que não são globais: “alguns programas específicos de comunicação (financeira, de 
crise, interna, etc.) por importante que seja a função que satisfaçam, não projetam a 
imagem global da empresa e, por consequência, não têm a mesma transcendência” 
(Villafañe, 1998:35). Para a criação de uma imagem real é também essencial que a 
mensagem organizacional acompanhe as mudanças estratégicas da organização, de 
forma a não ser criada uma realidade falsa através da sua imagem. Da mesma forma 
que se deve transmitir uma visão credível e criativa da identidade da organização, 
capaz de comunicar com todos os públicos e fazer com que, cada um, se possa 
identificar com a cultura organizacional; 
 Na imagem gerada na mente dos públicos devem prevalecer os pontos fortes da 
organização, o que pressupõe uma rigorosa gestão da comunicação e das relações 
externas. É o que Villafañe define de “Imagem Intencional” (Villafañe, 1998:36) e que 
deverá ser o mais idêntica possível à imagem que os públicos constroem sobre a 
organização. Para se destacarem os pontos fortes da organização através da 
imagem intencional, deve ser adotada uma política de imagem integral (que garanta 
a atuação conjunta de todos os instrumentos de imagem da organização através da 
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adoção de uma modelo geral para a gestão da imagem com o objetivo de aumentar 
a sua competitividade ou eficácia para o sucesso dos seus objetivos socias) e 
programada (de forma a eliminar a aleatoriedade na construção da imagem por parte 
dos públicos); 
 A terceira condição para alcançar uma imagem positiva é conseguir coordenar as 
políticas formais com as funcionais na gestão da imagem, ou seja, gerir 
conjuntamente as políticas formais (identidade visual, cultura e comunicação 
organizacional) e as funcionais (produção, comercial, financeira, administrativa), 
procurando sinergias que otimizem os resultados em termos de imagem e permitam 
um desenvolvimento global. 
 
Conhecer e administrar a questão da imagem das organizações é um processo complexo, 
que implica planear e administrar estrategicamente a comunicação organizacional com 
todos os públicos e com a opinião pública. 
 
 
2.1.5. O Planeamento Estratégico 
 
Um dos objetivos de comunicação que as empresas devem perseguir centra-se na busca do 
equilíbrio entre os seus interesses e os dos seus públicos. Esse objetivo apenas será 
alcançado se a comunicação for planeada de forma estratégica, recorrendo a técnicas de 
relacionamentos e meios específicos, previamente selecionados, e integrando todas as 
atividades comunicacionais, de acordo com uma filosofia de comunicação organizacional 
integrada (Kunsch, 2003:14). 
 
Por filosofia de comunicação integrada, Kunsch entende “as orientações que as 
organizações, por meio dos seus departamentos de comunicação, devem dar à tomada de 
decisões e à condução das práticas de todas as suas ações comunicativas” (Kunsch, 
2003:179). Ou seja, esta filosofia deve aliar-se às políticas de comunicação estabelecidas 
para encontrar a melhor maneira de cumprir a missão da organização, a sua visão, os seus 
valores e a concretização dos seus objetivos globais. 
 
Através da comunicação organizacional integrada é possível obter uma maior coerência 
entre os diversos programas comunicacionais, estabelecer uma linguagem comum a todos 
os setores e criar um comportamento organizacional homogéneo, evitando as 
sobreposições de tarefas: 
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Com um sistema integrado, os vários setores comunicacionais de uma organização 
trabalham de forma conjunta, tendo ante os olhos os objetivos gerais e ao mesmo 
tempo respeitando os objetivos específicos de cada setor. Trata-se de uma gestão 
coordenada e sinérgica dos esforços humanos e organizacionais com vistas na 
eficácia (Kunsch, 2003:180). 
 
Riel e Fombrun (2007:22) entendem que a Comunicação Organizacional “convida” os 
especialistas de comunicação a focarem-se, em primeiro lugar e essencialmente, nos 
problemas da organização enquanto um todo. O desenvolvimento de uma perspetiva de 
comunicação organizacional não requer, segundo os autores, o estabelecimento de novas 
funções nas organizações. Convida, antes, a derrubar as tradicionais “muralhas da China” 
que existem na maioria das organizações e que segmentam as funções da comunicação. 
 
A comunicação organizacional integrada não se deve limitar a divulgar os produtos ou 
serviços da organização, mas sim expressar a sua visão do mundo e transmitir os valores 
intrínsecos, de forma a construir - através de uma sinergia entre comunicação institucional, 
mercadológica, interna e administrativa - uma identidade corporativa forte e capaz de 
enfrentar as exigências e necessidades da sociedade moderna. Desta forma, a 
organizações precisam de planear, administrar e pensar estrategicamente a sua 
comunicação: 
 
Não basta pautar-se por ações isoladas de comunicação, centradas no planeamento 
tático, para resolver questões, gerenciar crises e gerir veículos comunicacionais, sem 
uma conexão com a análise ambiental e as necessidades do público, de forma 
permanente e estrategicamente pensada (Kunsch, 2003:245). 
 
Para viabilizar um planeamento estratégico de comunicação organizacional é essencial que 
os cargos dirigentes encarem a comunicação como um fator chave na divulgação pública da 
missão e dos valores da organização. A comunicação tem que estar integrada na gestão 
interna da organização, sendo valorizada pelo seu papel eficaz ao nível das relações 
interpessoais, interdepartamentais e interorganizacionais, que levam ao cumprimento dos 
objetivos globais, da missão, à melhoria do desempenho e à criação de valores. 
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Melewar (2008:91) destaca três pontos essenciais no planeamento estratégico da 
comunicação organizacional:  
 Construção de uma imagem coerente, conseguida através da clara transmissão dos 
ideais defendidos pela organização, de mensagens consistentes e do verdadeiro 
resultado que as partes interessadas (stakeholders) podem esperar quando 
interagem com a organização; 
 Posicionamento estratégico a nível interno e o valor acrescentado para a 
organização, que subentende a contratação de profissionais qualificados e capazes 
de demonstrar o valor acrescentado que a comunicação traz à organização; 
 Organização do trabalho e das atividades, sendo que cada função e processo de 
trabalho relativo à área da comunicação deve, tal como na maioria das áreas que 
compõem a organização, ser documentado e padronizado, para que possam ser 
permanentemente avaliados, atualizados e otimizados. 
 
A área de Relações Públicas tem um importante papel a exercer no planeamento 
estratégico de uma organização, já que lhe compete administrar estrategicamente a 
comunicação organizacional, maximizando a sinergia das áreas afins: 
 
As organizações em geral têm de se convencer de que a sua comunicação precisa 
ser trabalhada, gerida e conduzida por profissionais especializados e competentes. 
Caso contrário, estarão sempre improvisando e achando que estão a “comunicar” 




2.1.6. As Relações Públicas nas Organizações 
 
No mundo industrializado do século XX, as organizações começaram a aperceber-se que, 
para prosperarem, necessitavam de contratar profissionais da área da comunicação que se 
centrassem nas questões de domínio público (Relações Públicas), assim como nas formas 
de lançar os seus produtos no mercado (Marketing). Cornelissen (2004) descreve o 
percurso destas duas “funções” da comunicação que, a partir dos anos 80, deixaram de ser 
independentes para serem vistas como complementares uma da outra. O desenvolvimento 
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histórico das Relações Públicas e do Marketing conduziu à aproximação entre ambas as 
funções, juntando-as sob a alçada de uma nova disciplina: a Comunicação Organizacional. 
“Deve existir uma coordenação (integração) entre as atividades de Marketing e de Relações 
Públicas com o objetivo de conseguir causar o melhor impacto possível nos públicos 
externos à organização” (Cornelissen, 2004:41). 
 
Para Sebastião (2009), a comunicação ao serviço das organizações insere-se na sua 
estratégia de marketing e tem como objetivos informar, divulgar, conferir notoriedade, 
promover a experimentação, estimular a compra, preparar a venda, promover a fidelização, 
combater a sazonalidade, promover a imagem, transmitir confiança, entre outros. No 
entanto, o marketing centra a sua atenção nos clientes efetivos e potenciais da organização, 
enquanto a comunicação abrange um leque mais amplo de públicos, procurando atingir 
todos os intervenientes no mercado: fornecedores, acionistas, distribuidores, colaboradores, 
entidades oficiais e comunidade. “Enquanto os objetivos de marketing visam a diferenciação 
e a identificação, compete à comunicação divulgar o posicionamento estratégico pretendido” 
(Sebastião, 2009:39).  
 
As organizações têm, assim, ao seu dispor diversos instrumentos de comunicação (mix 
comunicacional), que utilizam de forma estratégica para transmitirem / venderem com 
eficácia a sua mensagem ou produto ao público. São eles: publicidade, relações públicas, 
marketing direto, merchandising, patrocínio, mecenato, entre outras. Sebastião (2009:14) 
defende que entre as diversas técnicas de comunicação ao dispor das organizações, 
nenhuma parece ser tão integradora como as Relações Públicas.  
 
O papel dos profissionais de Relações Públicas consiste em comunicar com a generalidade 
dos públicos de forma a servir os interesses da organização, incluindo diversas áreas de 
especialidade que fornecem aos públicos informações sobre a organização, desde 
patrocínios, passando pelos eventos, relações com os media e questões relacionadas com a 
própria gestão da empresa (Riel e Fombrun, 2007:200). 
 
As Relações Públicas apresentam-se, assim, como uma ferramenta empresarial 
indispensável devido à posição transversal que ocupam dentro da organização, abrangendo 
as mais diversas atividades: assessoria, planeamento, prospeção de mercado, 
internacionalização, gestão da crise, organização de eventos, ações de responsabilidade 
social e relacionamento com os meios de comunicação social (Sebastião, 2009:13). 
 
Comunicação Organizacional: o relacionamento com os media 
Andreia Filipa da Silva Rodrigues 
 
22 
Embora desenvolvam atividades em parceria com o marketing, as Relações Públicas 
possuem funções distintas, já que os seus objetivos ultrapassam os limites do mercado, do 
produto e da satisfação do consumidor. As Relações Públicas enfatizam o lado social, 
abarcam a organização como um todo e centram-se no universo dos seus públicos. 
 
A eficácia das Relações Públicas tem vindo a ser questionada ao longo dos anos. Durante 
muito tempo, foram vistas como o “parente pobre” e distante da publicidade, sem recursos. 
Foram acusadas de manipular os meios de comunicação social para realizarem coberturas 
não pagas das organizações com o intuito de gerar impressões favoráveis no público. Há, 
ainda, quem associe a profissão às atividades desenvolvidas por figuras públicas e modelos 
que “emprestam” a sua popularidade para promover produtos, serviços ou 
estabelecimentos, sem possuírem qualquer tipo de formação académica. Mas a realidade é 
muito diferente. 
 
Embora o papel principal de um Relações Públicas continue a incidir na divulgação dos 
atributos que distinguem a organização aos olhos do público, deixou de ser a sua única 
função. Nos últimos anos, estes especialistas passaram a focar-se mais em ajudar as 
organizações a gerirem as suas questões estratégicas. 
 
Para Riel e Fombrun (2007:203), o papel do profissional de Relações Públicas é também 
composto por questões de gestão, ou seja, por um conjunto de procedimentos 
organizacionais, rotinas e processos com o fim de perceber, analisar e responder a 
questões estratégicas. Por questão estratégica deve entender-se aquela que obriga a 
organização a lidar com determinado problema, originado por um conflito entre grupos. 
 
A profissão, ao longo dos últimos 30 anos, tem evoluído de forma notória, apoiada na 
investigação e no ensino especializado. Por outro lado, os gestores e diretores de 
organizações e empresas têm ganho consciência da necessidade de contratarem 
profissionais especializados em comunicação capazes de gerir conflitos, criar uma imagem, 
e enfrentar os desafios diários que se colocam nesta área. Desta forma, “as Relações 
Públicas assumem-se, cada vez mais, como filosofia da Administração e como função 
empresarial. Consequentemente o profissional de Relações Públicas torna-se conselheiro 
estratégico” (Sebastião, 2009:15). 
 
Cabe às Relações Públicas administrar estrategicamente a comunicação das organizações 
com os seus públicos, atuando em sinergia com todas as modalidades comunicacionais. Em 
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conjunto com as diversas subáreas da comunicação, as Relações Públicas são 
responsáveis pela construção da credibilidade e de um posicionamento organizacional 
coerente e duradouro (Kunsch, 2003:14). 
 
Para tal, é necessário que as organizações adotem uma política de transparência e de 
disponibilização de informação constante, que dê a conhecer a realidade da organização. A 
abertura das fontes e a transparência das ações são fundamentais para que as 
organizações possam relacionar-se com a sociedade e contribuir para a cidadania, na 
perspetiva de responsabilidade social. 
 
Como atividade profissional, as Relações Públicas identificam os públicos, as suas reações 
e perceções, procurando delinear estratégias comunicacionais de relacionamentos de 
acordo com o ambiente social e organizacional; supervisionam e coordenam programas de 
comunicação com os diferentes públicos; gerem conflitos e crises que afetam as 
organizações e que podem ter origem em diversos grupos de pressão (consumidores, 
sindicatos, empregados, governos) (Kunsch, 2003:95). 
 
A prática de Relações Públicas implica, assim, a realização de trabalhos de pesquisa social 
com o objetivo de obter informação sobre a opinião dos diversos públicos; a assessoria à 
administração na elaboração de planos estratégicos de comunicação e no fornecimento de 
dados sobre a opinião dos diferentes públicos relativamente à organização; o planeamento 
da política de comunicação da empresa com a delineação dos objetivos a cumprir; a 
coordenação da implementação de planos de informação dos vários setores ou 
departamentos da organização; e a colaboração em atividades relacionadas com 
organização de eventos, publicações, preparação de discursos, relatórios (Sebastião, 2009: 
113). 
 
A gestão das Relações Públicas nas organizações assenta, segundo Kunsch (2003:97), em 
quatro teorias, defendidas e analisadas por diferentes autores e estudiosos: 
 Teoria interorganizacional, que trata das relações e interações possíveis entre 
indivíduos, grupos, setores e departamentos que compõem a organização; 
 Teoria de gerenciamento ou administração, que lida com as tarefas e 
responsabilidades para a tomada de decisões e implementação de programas de 
ação; 
 Teoria da comunicação, que promove relacionamentos, faz a mediação entre a 
organização e os seus públicos; 
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 Teoria de conflitos - resoluções, que lida com problemas originados por crises, 
disputas, confrontos, controvérsias ou boatos, as suas origens e consequências na 
sociedade e sobre determinados públicos e a opinião pública. 
 
A cada uma destas teorias, Kunsch (2003:100) associa outras quatro funções que considera 
essenciais para o processo de planeamento e gestão das relações públicas nas 
organizações: 
 Função administrativa (teoria interorganizacional), que consiste no estabelecimento 
de canais mútuos de comunicação que garantam a aceitação e cooperação entre a 
organização e os seus públicos. Envolve a administração de crises e auxilia a 
administração a manter-se informada e a responder à opinião pública, recorrendo a 
técnicas transparentes e à ética comunicacional como principais ferramentas. “É 
imprescindível planear o processo de inter-relacionamento das organizações com 
seus públicos, adotando estratégias e técnicas apropriadas e utilizando instrumentos 
adequados para cada segmento de público que se quer atingir” (Kunsch, 2003:103); 
 Função estratégica (teoria de gerenciamento), que tem por objetivo ajudar as 
organizações a posicionarem-se perante a sociedade, divulgando a sua missão, 
valores, crenças, bem como a definirem uma identidade própria e criarem uma 
reputação. As Relações Públicas devem assessorar os dirigentes, identificando os 
problemas e oportunidades relacionados com a comunicação e com a imagem 
organizacional, e avaliando como o comportamento dos públicos pode afetar os 
negócios e a própria vida da organização. Assim, como função estratégica, as 
Relações Públicas devem encontrar as melhores estratégias comunicacionais para 
prever e enfrentar as reações dos públicos e da opinião pública; 
 Função mediadora (teoria da comunicação), utilizada sempre que as Relações 
Públicas efetuam a medição entre a organização e os seus públicos, a opinião 
pública e a sociedade em geral. “Uma organização somente terá condições de atingir 
os vários públicos se forem utilizados diferentes meios de comunicação, massivos e 
dirigidos, que lhes possibilitem conhecer as suas propostas e realizações, bem como 
os seus esforços de integração com eles” (Kunsch, 2003:105). A função mediadora 
subentende a existência de uma comunicação bidirecional ou recíproca entre 
organização e público, de diálogo e de comunhão de ideias e de atitudes; 
 Função política (teoria de conflitos - resoluções), que desempenham sempre que 
lidam com as relações de poder dentro das organizações e com a administração de 
conflitos sociais, confrontos, controvérsias que acontecem no ambiente do qual 
fazem parte. Cabe, assim, às Relações Públicas, gerirem problemas de 
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relacionamentos internos e externos provocados pelo comportamento de 
determinados públicos ou por certas decisões das organizações. 
 
 
2.1.7. A Assessoria de Imprensa 
 
Enquanto técnica, as Relações Públicas abarcam a assessoria mediática, responsável por 
fazer a ligação entre a organização e os meios de comunicação social, a quem transmitem 
informação posteriormente veiculada por estes a outros públicos. Cabe, portanto, à 
assessoria de imprensa (de comunicação ou mediática) apresentar, informar e fundamentar 
um projeto, serviço ou produto, utilizando, para isso, ferramentas próprias e adequadas. É, 
assim, considerada a embaixadora da ideia ou missão junto dos jornalistas que, por sua vez, 
transportam a mensagem, ajudando outros públicos a formarem opiniões. 
 
Utilizando a terminologia de Canfield, Sebastião (2009) descreve as “Relações Exteriores” 
como a função desempenhada pelo Departamento de Relações Públicas no que diz respeito 
ao contato com os órgãos de Comunicação Social. “Esta relação, fundamental para a 
imagem da empresa, assegura o fornecimento de informação aos media, o esclarecimento, 
assim como, o controlo de entrada de informação externa na empresa” (Sebastião, 
2009:129). 
 
De entre as várias ferramentas a que uma organização recorre para comunicar com a 
sociedade e fazer passar o seu conceito, a assessoria de comunicação apresenta-se, de 
acordo com Rego (1991:213), como uma das mais eficientes e que deverá funcionar como o 
termómetro da organização. Tendo em conta que o mundo organizacional está 
constantemente sujeito a contrariedades advindas do sistema económico, condições de 
mercado, crises políticas, pressões de grupos sociais, planos de crescimento e expansão, 
competição, necessidades de comunicação com diversos tipos de público, entre muitas 
outras, surge a necessidade de se implementar um sistema de planeamento capaz de 
detetar previamente a ocorrência de situações de emergência. A necessidade da assessoria 
de comunicação surge, hoje, das crescentes pressões a que as organizações estão sujeitas. 
 
Kunsch (2003:169) também defende que a assessoria de imprensa é uma das ferramentas 
essenciais nas mediações das organizações com o público em geral, a opinião pública e a 
sociedade, através dos media e com recurso a estratégias, técnicas e instrumentos 
pensados e planeados com vista à eficácia da comunicação. 
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Para Rego “o bom assessor de comunicação deve formular sugestões, mostrar e 
demonstrar saídas para questões complicadas, estabelecer pontes entre os dirigentes e os 
meios de comunicação, criar condições para o relacionamento cordial com editores e 
jornalistas especializados” (Rego, 1991:214). A principal tarefa do assessor de comunicação 
consiste em estabelecer relações privilegiadas com o meio social, especialmente com a 
área de comunicação. A organização surge como uma excelente fonte de informação para 
os jornalistas. Ainda que os contatos entre organização e media nem sempre resultem em 
matérias jornalísticas, o mais importante é manter abertas as portas para a troca de ideias e 
reciclagem de posições. 
 
Descheper (1992:11) defende que a comunicação com o exterior é positiva quando 
organizada de forma permanente, tal como os outros aspetos da gestão (finanças, recursos 
humanos, produção). Torna-se essencial existir uma comunicação ativa, mesmo perante 
acontecimentos negativos, de forma a interessar o público pela instituição em todas as 
circunstâncias através, sobretudo, dos mass media. 
 
Os responsáveis pela comunicação numa organização devem, assim, manter uma relação 
de confiança com os jornalistas, apenas conseguida por meio de um esforço contínuo e 
baseada na autenticidade e na adaptabilidade da mensagem. 
 
Segundo Westphalen (1991:29-30), o responsável pela comunicação numa organização 
deve assegurar a coesão e coordenação de tudo o que contribui para a formação da 
imagem da organização. Para tal, tem de possuir cinco caraterísticas: 
 Regulador: zela pela coerência dos discursos, tendo sempre em conta os três tipos 
de comunicação envolvidos: institucional, interna e comercial. Procura ainda 
controlar a conformidade, de forma que a imagem definida seja respeitada em todas 
as iniciativas da organização; 
 Porta-voz: fala em nome da empresa devendo, por isso, estar habilitado para o 
efeito. Os seus discursos devem ser cuidados, já que comprometem a organização; 
 Fiscalizador: examina cuidadosamente a imprensa, orienta o plano de comunicação 
nas suas diversas vertentes e dá pareceres vários; 
 Executante: após a negociação de um orçamento, assume a gestão da 
comunicação. Supervisiona as operações técnicas, escolhe e dirige os diferentes 
elementos implicados; 
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 Chefe de Secção: está incumbido de transmitir a nível interno os valores, objetivos e 
o espírito da organização. Compete-lhe familiarizar todos os interlocutores internos 
com o processo de comunicação. 
 
O assessor de imprensa, enquanto técnico de comunicação empresarial especializado nas 
relações a estabelecer com os órgãos de comunicação social, tem por objetivo transmitir 
uma imagem favorável da empresa junto do seu público. Daí a importância das boas 
relações com os media: 
 
 A assessoria de imprensa precisa ter identidade forte e conhecida. Para construí-la, 
é preciso cuidar com criatividade e verdade de duas coisas: a coerência de 
comportamentos (que inclui a qualidade das informações) no relacionamento com a 
imprensa e algumas (poucas) marcas visuais, constantes e bem definidas. Há que 
ser criativo, e inventar, mas sem deixar de ser verdadeiro (Chaparro, 1996:19). 
 
Assessoria de Imprensa enquanto Fonte de Informação 
 
O trabalho realizado em torno do relacionamento com os media não se deve restringir à 
promoção dos serviços e produtos da organização, mas deve envolver um compromisso e 
responsabilidade pública da organização enquanto fonte de informação. 
 
Embora não esteja na esfera das competências das organizações decidir quais as 
informações que devem ser publicadas, estas não devem deixar de fornecer à comunicação 
social todas as matérias passíveis de ter interesse público. “Quem produz e detém 
informações relevantes para a sociedade tem o dever de socializá-las. Porque a informação 
que altera ou explica a atualidade é um bem social, e esse é um entendimento obrigatório 
também para as assessorias de imprensa” (Chaparro, 1996:10). 
 
As organizações, enquanto fontes, e os jornalistas negoceiam o controlo da informação e do 
conhecimento. Neste cenário, as assessorias de imprensa desempenham o papel de 
mediadoras do processo de negociação entre as organizações e os media. São relações 
complexas, tendo em conta o poder e o valor do universo da informação. 
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“Os interesses das fontes de informação e dos jornalistas podem ser comuns mas também 
distintos, o que pressupõe um esforço sempre permanente de diálogo, luta, relação 
simbiótica ou negócio” (Santos, 1997:194). De um lado estão os jornais e a sua perspetiva 
de interesse público, de outro a organização, que impõe a prioridade do interesse particular. 
Ambos sabem que precisam um do outro: a organização para divulgar os seus projetos; a 
imprensa para saber o que se passa dentro da organização. No entanto, o que interessa à 
organização ser divulgado pode não interessar ao jornalista e o que este procura investigar 
pode não ser revelado pela organização. 
 
Chaparro (1996) defende que quanto melhor for a qualidade das fontes, melhor será a 
qualidade do trabalho jornalístico. Daí ser essencial que a assessoria de imprensa, através 
da qualidade do seu trabalho, contribua para a credibilidade da informação.  
 
Em qualquer organização sofisticada ou complexa, a assessoria de imprensa faz 
parte de estratégias mais amplas, de imagem ou mercadologia. Dentro do seu 
espaço, porém, tem de assumir comportamento jornalístico, até porque é disso que a 
instituição precisa para se comunicar com a sociedade e ser acreditada (Chaparro, 
1996:9). 
 
Para tal, a convergência dos interesses de ambas as partes deverá assentar em cinco 
variáveis: 
1. Providenciar informações relevantes para a atualidade; 
2. Garantir e preservar a confiança recíproca; 
3. Demonstrar disponibilidade para responder de forma rápida, clara e precisa às 
solicitações dos jornalistas; 
4. Agregar caraterísticas jornalísticas aos materiais produzidos; 
5. Acumular informações e saberes que os tornem especialistas indispensáveis nos 
assuntos relativos às respetivas organizações e temáticas. 
 
Numa boa relação com os media é também importante (Sebastião, 2009:142-143): 
 Conhecer os jornalistas com quem se contata (histórico profissional, estilo); 
 Fornecer material de divulgação institucional (história, atividade, marcos e 
curiosidades da organização); 
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 Expor os assuntos do ponto de vista do interesse público e não apenas da 
organização; 
 Definir previamente assuntos que não deverão ser discutidos e sobre os quais não 
deverão ser colocadas questões ao entrevistado; 
 Concentrar-se nos fatos e na área de especialização, assegurando ao jornalista o 
contato com outras fontes especialistas noutras matérias, caso se justifique; 
 Dar relevo à linguagem corporal (gestos, posição, tom de voz, vestuário). 
 
Disponibilidade permanente, uma relação de confiança e o envio de informação atempada 
são alguns dos requisitos exigidos às organizações na comunicação com os media, que 
estruturam estratégias adequadas para que nada seja deixado ao acaso. É importante que a 
comunicação social não ignore as organizações enquanto fontes de informação e que 




 2.2. O relacionamento com os media 
 
Estamos inseridos numa sociedade, onde os meios de comunicação de massa ocupam hoje 
espaços cada vez mais amplos e diversificados. São considerados a principal forma de 
propagar a informação, sendo os jornalistas e as suas fontes difusores relevantes de 
informações e ideias. 
 
Os media adquirem particular importância pelo seu efeito multiplicador. Uma informação 
retransmitida por um só jornalista atingirá milhares de leitores, ouvintes ou telespetadores. 
Os grandes meios de comunicação social - imprensa, rádio, televisão e, atualmente, os 
media digitais - constituem um eixo fundamental de comunicação para a organização. 
 
Descheper (1992:14) chama a atenção para a necessidade de se comunicar eficazmente 
com os jornalistas, já que esta troca de informações é indispensável à sobrevivência e ao 
êxito de qualquer organização nas sociedades modernas. 
 
Contudo, comunicar com os jornalistas não é uma tarefa simples. O fato de não ser a 
organização quem decide se uma informação será ou não publicada, mas sim os media, 
obriga a organização a fazer escolhas, pensar em detalhes, respeitar diversas regras e 
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cumprir numerosos requisitos para que passe vitoriosamente na prova de seleção do 
jornalista. Compete ao jornalista selecionar, por entre a avalanche de notícias diárias que 
lhe chega, a pequena percentagem que será difundida. 
 
O sucesso da comunicação com os media só é alcançado através do conhecimento da 
natureza, cultura e posicionamento de cada órgão de comunicação social, bem como das 
pessoas / profissionais que lá trabalham e que são obrigados a responder perante as suas 
audiências, anunciantes e patrocinadores (Sebastião, 2009:129). 
 
O estabelecimento de relações pessoais com os jornalistas torna-se, assim, importante, 
facilitando o bom desempenho da assessoria de comunicação. No entanto, como diz 
Lampreia parafraseando Canfield:  
 
As boas relações com a imprensa não são unicamente o resultado da amizade 
pessoal com redatores, repórteres, locutores e outros. A chave das boas relações é a 
prontidão, a veracidade, a concisão e o interesse das notícias, e o material editorial 
fornecidos aos órgãos de comunicação social pela empresa (Lampreia, 1999:62). 
 
O Departamento de Relações Públicas da organização deve construir e manter o melhor 
relacionamento possível com os meios de comunicação social, baseado no respeito mútuo e 
na compreensão, e completado com o envio atempado de notícias com verdadeiro interesse 
informativo. “Por isso, antes de facilitar qualquer informação deve comprovar que a mesma 
é correta e está em conformidade com a política geral da entidade” (Sebastião, 2009:129). 
 
As relações com a imprensa são fundamentais. Da sua qualidade dependerá a qualidade da 
imagem da organização. Westphalen (1991:118) defende que a chave para um 
relacionamento de sucesso passa por construir uma política de longo prazo, ou seja, 
estabelecer um contato permanente com os media. A organização deverá conhecer os 
media e os jornalistas que mais interessam ao seu caso, para que chegado o momento de 
trabalharem em conjunto, a organização possa estar segura de ter alguém conhecido com 
quem dialogar. 
 
Um assessor de imprensa deve estar sempre a par do que se passa na sua empresa e estar 
capacitado para responder às questões que surjam sobre ela. Compete-lhe satisfazer as 
solicitações dos jornalistas e facilitar os contatos entre estes e os elementos da organização. 
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Deve compreender a urgência de um jornalista e respeitar os deadlines de cada órgão de 
comunicação, fazendo o possível para fornecer informação relevante atempadamente. Se 
tal não acontecer, a probabilidade do jornalista voltar a contatar a mesma empresa desce 
drasticamente. 
 
O trabalho da assessoria de imprensa consiste, assim, na utilização de técnicas adequadas 
de relacionamento e no uso de vários instrumentos (press release, dossier de imprensa, 
conferência de imprensa). Kunsch (2003:192) enumera diversos passos que devem constar 
de um planeamento adequado de relacionamento com os media: 
 Criação de uma base de dados de todos os órgãos de comunicação, classificando-os 
por ordem de importância para a organização. Este ficheiro deverá ser o mais 
completo e detalhado possível (contendo os nomes dos veículos de comunicação, 
diretores, editores, chefes de redação, jornalistas especializados, e-mails, telefones, 
faxes) e atualizado periodicamente; 
 Elaboração de um arquivo com todo o material enviado para a Comunicação Social e 
realização de um clipping diário (recortes) dos assuntos publicados ou divulgados 
que digam respeito direta ou indiretamente à organização; 
 Adoção de uma política de imparcialidade no relacionamento com os órgão de 
comunicação, tratando todos de forma igual, independentemente da sua importância; 
 Fomentar a prática da verdade na transmissão de informações, organizando as 
fontes sob princípios éticos; 
 Estreitar o relacionamento através de contatos pessoais, visitas de assessores de 
imprensa às redações em horários apropriados e de jornalistas às instalações das 
organizações para entrevistas com dirigentes ou outras fontes, ou organização de 
eventos especiais; 
 Selecionar matérias de interesse público e utilidade social para divulgar junto dos 
media, deixando de lado a tentação de apenas noticiar o que possa promover a 
organização e determinadas pessoas. 
 
Lampreia (1999:61) divide as funções do responsável pela assessoria de imprensa em duas 
grandes áreas: a da comunicação e a do controlo. A primeira refere-se à comunicação 
transmitida da organização para o exterior (descendente), em que lhe compete elaborar e 
fornecer informação aos media, através dos meios de que dispõe (contatos pessoais, 
comunicados, conferências de imprensa), e prestar-lhes todos os esclarecimentos 
solicitados. Já a área do controlo diz respeito à comunicação realizada do exterior para o 
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interior (ascendente), em que a informação veiculada pelos media deve ser controlada, 
analisada e arquivada adequadamente (clipping) no dossier de imprensa. 
 
Westphalen (1991) aponta três obrigações que as assessorias de imprensa devem ter para 
com os jornalistas, de forma a aprofundar um espírito de colaboração entre ambos. São 
elas: 
 Gerir com rapidez as questões dos jornalistas. Os profissionais de comunicação 
devem fornecer o maior número de informações no mais curto espaço de tempo, de 
forma simples e objetiva e complementando a informação, sempre que possível, com 
ilustrações, documentos, fotografias que ajudem o jornalista a inteirar-se da matéria; 
 Utilizar sempre informação verdadeira, eliminando falsas informações, afirmações 
prematuras e promessas impossíveis de cumprir. “É preferível calar do que divulgar 
informação pouco fiável ou subjetiva” (Westphalen, 1991:119). O assessor de 
imprensa deve explicar qual a missão da organização, os seus valores e passar 
sempre uma imagem de confiança. No entanto, a organização deve sempre insistir 
nos elementos positivos que a distinguem da concorrência; 
 Estabelecer relações privilegiadas, fornecendo bons temas de reportagem e 
informações em primeira mão: 
 
Os jornalistas procuram beneficiar de um regime de favor para poderem sobressair, 
para ultrapassarem o tratamento standard da informação. Compete pois à empresa 
captar os jornalistas que considerar importantes. Trata-se de fornecer a todos eles 
uma certa informação (regime geral), e reservar para um núcleo privilegiado uma 
informação mais completa (regime de favor) (Westphalen, 1991:119). 
 
Sebastião (2009:130) acrescenta mais algumas competências que o responsável pelas 
“Relações Exteriores” ou assessoria mediática deve somar: 
 Desenvolver relações adequadas com os media através da realização de campanhas 
públicas de informação e esclarecimento sobre planos e atividades da organização; 
 Elaborar o dossier de imprensa, com recurso ao clipping, incluindo todas as notícias 
e publicidade sobre a organização e os seus quadros; 
 Preparar comunicados de imprensa e discursos pré-estudados a facultar aos media 
no caso de serem divulgadas notícias sobre falhas, reclamações ou outro tipo de 
assunto que comprometa o bom nome da organização; 
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 Redigir artigos de divulgação e publicitários para serem publicados; 
 Controlar a publicação de inserções de publicidade contratada; 
 Preparar entrevistas, reuniões, conferências de imprensa, visitas à organização, 
refeições com os órgãos de comunicação social, entre outras atividades 
semelhantes; 
 Estabelecer parcerias ou promover ações de formação dirigidas aos jornalistas com 




2.2.1. A escolha do media 
 
A escolha dos media a utilizar pela organização para difundir a sua mensagem deve, 
segundo Westphalen (1991:121), obedecer a três critérios: 
1. Elementos de suporte: assunto, localização geográfica, quantidade de leitores, 
periodicidade e preço; 
2. Potencialidade: antiguidade, tiragem, difusão, taxa de circulação (quantidade média 
de contatos por número); 
3. Qualidade da informação: rapidez, seriedade, credibilidade, tendência dos artigos 
(profissional, técnica, crítica, humorística). 
 
Também Lampreia (1999:80-81) admite ser essencial fazer uma seleção dos órgãos de 
comunicação social que se pretende chegar, em função de fatores como o tipo de atividade 
da empresa; a sua dimensão e importância; a sua localização geográfica; e o volume de 
informações válidas que ela pode fornecer regularmente. Com base nestes dados será 
possível determinar quais os media mais importantes para a organização e quais o que 
terão mais interesse nesta. Depois, dentro de cada órgão de comunicação, procurar-se-á 
escolher os profissionais mais indicados para estabelecer contatos e relações privilegiadas, 
a fim de posteriormente lhes serem remetidos os press releases. 
 
Depois de elaborada a lista dos órgãos a contatar, há que personalizá-la, escolhendo os 
interlocutores de acordo com a matéria a divulgar. 
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2.2.2. O que se deve comunicar aos media 
 
A informação enviada para a comunicação social deve conter os atributos essenciais da 
informação jornalística: atualidade; proximidade (com a realidade do público destinatário); 
notoriedade (de pessoas, lugares, datas e temáticas); utilidade; produção de novos 
conhecimentos; valorização das consequências para a vida das pessoas; delimitação de 
eventuais conflitos existentes. “Quanto mais rica em atributos jornalísticos é uma 
informação, maior o seu nível de interesse. Por consequência, mais cuidados e espaço (nas 
redações) merecerá” (Chaparro, 1996:11). 
 
Enquanto fontes de informação, as organizações devem comunicar todo o assunto revestido 
de interesse jornalístico, quer seja de caráter positivo quer negativo. Tendencialmente, as 
empresas procuram comunicar apenas os acontecimentos de caráter agradável e que 
realçam a sua imagem positiva e a sua reputação perante a sociedade (ver figura n.º 1). No 
entanto, como adverte Lampreia (1999:85-91), o fato de se tentar esconder um conteúdo 
desagradável dos media pode revelar-se contraproducente, já que os jornalistas poderão 
tornar-se desconfiados e renitentes quanto à publicação de notícias provenientes de uma 
empresa que apenas comunica notícias positivas (ver figura n.º 2). A organização deve, por 
isso, posicionar-se como a principal e mais credível fonte de informação.  
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Fonte: Lampreia (1999:85-90) com adaptação de Sebastião (2009:131). 
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Figura n.º 2 – Acontecimentos de caráter desagradável que devem ser noticiados 
 
 
Fonte: Lampreia (1999:90-91) com adaptação de Sebastião (2009:132). 
 
 
2.2.3. A Comunicação de Crise 
 
Uma crise é um acontecimento aleatório, não desejado, mas muito mais frequente do que 
seria desejável, especialmente quando não está circunscrito exclusivamente a uma situação 
de catástrofe. Numa organização pode significar a ineficácia de um produto, uma 
reclamação, um boato acerca de um membro dirigente ou um incidente relacionado com a 
segurança da empresa. 
 
A comunicação social interessa-se muito mais por um acontecimento negativo do que por 
um positivo, já que um acidente, incêndio, explosão, greve ou falência atingem inúmeras 
pessoas (vítimas, famílias, vizinhos, trabalhadores) e possuem grande carga emocional para 
o público.  
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Embora muitas vezes colocada em segundo plano pelas organizações, a comunicação de 
crise é essencial quando estas são confrontadas com situações imprevistas e adversas que 
podem ter consequências gravosas. 
 
As Relações Públicas funcionam como uma “boa arma de combate”, ao prepararem-se 
previamente para lidar com este tipo de situações, evitando-as, se possível sob a forma 
preventiva, ou conduzindo-as de maneira a reduzir ao máximo os seus efeitos nocivos.  
 
“O melhor escudo anticrise é uma Imagem Positiva” (Villafañe, 1998:257), conseguida por 
meio de uma gestão diária da personalidade e cultura organizacionais, servindo-se da 
comunicação como instrumento de combate à crise. “Uma empresa orientada para a 
comunicação, que faça a sua gestão quotidianamente com eficácia, é uma empresa que 
estará sempre mais bem preparada para enfrentar uma crise” (Villafañe, 1998:257).  
 
Esta política preventiva, para além de uma imagem positiva e de uma comunicação eficaz, 
pressupõe a criação de um plano ou dispositivo que atue imediatamente após os primeiros 
indícios de alarme. Esse plano passa, num primeiro momento, por identificar a crise, 
verificar todas as informações sobre a mesma, medir a sua intensidade e calcular as 
potenciais consequências. Para enfrentar a crise e resolvê-la, é necessário elaborar 
informação, difundi-la e influenciar qualitativamente o público. Para tal, essa informação 
deverá ser precisa, tranquilizadora, dinâmica e, principalmente, verdadeira. 
 
A existência de uma boa relação com os órgãos de comunicação social pode, assim, 
revelar-se preciosa. Ainda que não signifique que o jornalista deixe de divulgar os fatos do 
acontecimento negativo, poderá, no entanto, fazer com que este opte por referir outros 
aspetos que contribuam para amenizar a situação e, consequentemente, a opinião pública. 
 
É importante que a organização contate os media logo depois da declaração do conflito, 
evitando rumores ou mal entendidos. Ao tentar impedir ou retardar o acesso da 
comunicação social à informação, provocar-se-á um clima de hostilidade e desconfiança, 
que a levará a procurar outras fontes que, além de poderem estar menos informadas acerca 
da situação, podem ainda vir a fornecer informações desfavoráveis à organização. 
 
Esse contato é realizado através de comunicados de imprensa, telefonicamente, 
conferências de imprensa ou nos pontos de informação permanente criados para o efeito. 
As informações devem ser atualizadas regularmente para que a imprensa se mantenha 
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informada do desenrolar dos fatos. É importante que fique claro qual é a ocorrência, os seus 
efeitos, como está a ser resolvida e quanto tempo é necessário para que tudo regresse à 
normalidade. Estas informações têm que ser precisas e fatuais, transmitindo o desejo e a 
determinação da organização em esclarecer a situação e corrigir eventuais problemas 
(Villafañe, 1998:309). 
 
Lampreia (1999:93-95) sublinha alguns princípios, enumerados por Canfield, para lidar com 
os jornalistas em situações de conflito: 
 Colaborar com a imprensa na cobertura da notícia, dotando os jornalistas de todos 
os meios que os permitam operar de forma rápida, precisa e completa; 
 Não esconder os pormenores da ocorrência, informando os jornalistas dos fatos 
favoráveis, bem como dos negativos; 
 Divulgar apenas informação confirmada e verdadeira, evitando especulações e 
boatos; 
 Não acusar os quadros da empresa pelo sucedido; 
 Tratar os jornalistas com imparcialidade, sem conceder quaisquer tipos de privilégios. 
 
Riel e Fombrun (2007:203) acrescentam mais três passos fundamentais que devem ser 
tomados na gestão de crises organizacionais: 
 Deteção precoce de problemas que podem potencialmente tornar-se numa ameaça 
para a organização; 
 Triagem de forças e recursos internos que auxiliem a perceber a questão e ajudem à 
sua resolução; 
 Implementação de uma estratégia de gestão de problemas para reagir à questão 
assim que for necessário. 
 
No momento pós crise, é preciso restabelecer a tranquilidade do público, reconstruir as 
relações que possam ter sido afetadas e adotar medidas para que a organização saia da 
crise com a maior credibilidade possível diante dos seus públicos. Depois da normalidade 
ter sido reposta, é tempo de avaliar a eficiência do plano de emergência e como a opinião 
pública reagiu. Há que corrigir eventuais falhas no processo comunicativo. 
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2.2.4. Os Meios 
 
Relativamente à forma de veicular a informação, existem diversos suportes com diferentes 
finalidades: Comunicado de Imprensa (Press Release), a Conferência de Imprensa, o 
Dossier, a Entrevista e a Publi-reportagem ou publicidade redigida (Westphalen,1991:133-
134) – ver figura n.º 3. 
 
 
Figura n.º 3 - Os meios utilizados na difusão dos diversos tipos de informação   
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Fonte: Westphalen (1991:134) com adaptação de Sebastião (2009:135). 
 
 
Comunicado de Imprensa (Press Release) 
 
A forma mais usual de contatar com os órgãos de comunicação social é através do 
comunicado de imprensa ou press release, que fornece uma informação fiável e rápida. Este 
visa contar um fato, redigido sob a forma de peça noticiosa, que pode ser utilizado pelo 
jornalista, na íntegra ou cortado, para publicação.  
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O press release é uma ferramenta privilegiada, muito utilizada pelo assessor de imprensa 
para anunciar uma decisão importante, um novo produto, o lançamento de uma campanha, 
entre outros temas. 
 
O profissional de Relações Públicas deve redigir o comunicado de imprensa de acordo com 
as regras jornalísticas, de forma a facilitar o trabalho do jornalista e despertar o seu 
interesse em utilizá-lo, tendo em conta a enorme quantidade de press releases que os 
órgãos de comunicação recebem diariamente. Daí que este deva ser o mais objetivo e breve 
possível, e não deva dar destaque apenas aos aspetos que interessam à empresa, mas 
também aos de interesse geral.  
 
A combinação de forma e conteúdo é essencial para o sucesso do press release. A 
forma, sempre tirando proveito das tecnologias disponíveis, deve chamar a atenção, 
valorizar os atributos jornalísticos da mensagem e consolidar marcas de identidade. 
O conteúdo deve ser veraz e ter relevância jornalística, em redação elegante, clara, 
correta, precisa, concisa (Chaparro, 1996:17). 
 
Deve, por isso, obedecer a uma estrutura e regras que ditam a existência de: 
 Título conciso e curto, que resuma a informação mais importante e identifique o tema 
que irá ser tratado no comunicado. Deve ser suficientemente atrativo para captar o 
interesse do jornalista na restante leitura; 
 Lead que contenha os elementos essenciais (quem, o quê, onde e quando) e que 
faça referência ao nome da organização que envia o comunicado; 
 Corpo da notícia, onde deve ser redigido o desenvolvimento do lead, de forma 
simples e clara, com frases curtas (20/25 palavras), descritivo mas sem exceder as 
350 palavras; 
 Fotografias, quadros ou tabelas (opcionais), que completam e ilustram o 
comunicado, ajudando a torná-lo mais apelativo. Devem ser legendados para evitar 
interpretações erradas. 
 
Para atrair a atenção dos jornalistas para o comunicado de imprensa, Austin (1993:53-54) 
sugere que sejam seguidas algumas regras básicas, das quais se destacam: 
 Escolha de um título positivo / ativo em detrimento de um passivo; 
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 O primeiro parágrafo (introdução) deve ser incisivo e curto, composto por 12 a 20 
palavras; 
 Utilização de frases e parágrafos curtos, compostos por pontos finais em vez de 
vírgulas, pontuação simples e reduzida ao mínimo; 
 Evitar palavras longas, supérfluas, adjetivos e advérbios desnecessários; 
 Responder às questões essenciais: quem, o quê, onde, quando como, onde e 
porquê; 
 A importância dos assuntos deve ser decrescente, ou seja, os fatos mais importantes 
deverão ser relatados no início (pirâmide invertida); 
 O texto deve caber apenas numa página, redigido a dois espaços e com margens de 
ambos os lados e no rodapé; 
 As fontes deverão ser sempre identificadas e no final deverão constar os contatos 
diretos do Gabinete de Relações Públicas / Comunicação ou do profissional 
responsável que poderá ceder informação adicional ou esclarecer o jornalista. 
 
 
Conferência de Imprensa 
 
“No que se refere às relações com a imprensa, a conferência é um evento muito importante” 
(Villafãne, 1998:221), por permitir que se cumpram dois objetivos a curto e médio prazo: 
obter uma repercussão imediata nos media e entrar em contato com os jornalistas, 
estreitando os laços e construindo uma relação mais duradoura. 
A conferência de imprensa consiste numa sessão de divulgação para jornalistas. Este 
serviço implica o envio prévio de um convite e a disponibilização de um kit de imprensa no 
próprio dia.  
 
As conferências de imprensa devem ser utilizadas apenas se a comunicação que se 
pretende fazer possuir um peso que justifique a deslocação dos jornalistas. Se assim não 
for, dificilmente se conseguirá a assistência pretendida. É preciso ter em conta que os 
jornalistas são sobrecarregados diariamente com uma grande quantidade de informação, 
pelo que se habituam a escolher aquela que consideram ser a mais importante. Por outro 
lado, o abuso na realização de conferências de imprensa leva a uma banalização desta 
forma de contato com a comunicação social, além de desacreditar a organização que as 
convoca. 
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Caso se trate de questões especificamente técnicas, é preferível organizar um seminário ou 
colóquio com alguma duração e que forneça informação aos jornalistas para um artigo de 
fundo e não para uma notícia (Descheper, 1992:90). 
 
O assunto da conferência deve, por isso, ser apelativo, do interesse público nacional e 
relevância inquestionável para a maior parte dos órgãos de comunicação social 
(generalistas ou especializados). Está, por isso, habitualmente associada a uma notícia da 
ordem do dia que, relativamente à empresa ou organização, poderá significar o lançamento 
de um produto novo, a colocação da primeira pedra de uma obra importante, a entrega de 
um cheque a uma instituição de beneficência local, o balanço de uma operação, a 
apresentação de contas, a resposta a um rumor ou um assunto de caráter político. 
 
Cabe, então, à organização convocar a comunicação social, selecionar os órgãos de 
comunicação, marcar a data, o local e o horário da conferência. O seu sucesso resulta da 
conjugação de diferentes elementos. Sebastião (2009:135) aponta algumas regras a seguir 
para a organização de uma conferência de imprensa: 
 Elaborar uma lista completa dos convidados com os seus nomes e contatos. 
Descheper (1992:92) sugere convidar os órgãos de comunicação social e os 
jornalistas especializados, em função do assunto da conferência, incluindo apenas 
aqueles a quem o assunto interesse. Caso o assunto possa interessar a vários 
jornalistas do mesmo jornal (comentadores e especialistas), devem-se convidar 
todos; 
 Escolher um local central, fácil de encontrar, acessível aos transportes de um modo 
geral, que ofereça possibilidades de estacionamento e com capacidade para mais 
25% do número de participantes previstos. Descheper (1992:92) acrescenta que se 
deve optar por um local pertencente à organização que, caso não exista, poderá ser 
substituído por um hotel com sala de imprensa; 
 Enviar os convites em nome do representante máximo da organização e ser 
“explícito, completo e motivador, para que suscite o interesse e o desejo de participar 
na conferência” (Descheper, 1992:94). 
 Preparar um dossier com as comunicações, bloco de papel e esferográfica; 
 Preparar um beberete que “propiciar-lhe-á um bom final de reunião. Será sobretudo 
uma ótima oportunidade para se encontrar pessoalmente com os jornalistas e para 
com eles travar relações menos formais” (Westphalen, 1991:148). 
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Numa conferência de imprensa típica, o presidente ou outro representante da empresa ou 
organização deve fazer uma breve apresentação, recorrendo a suportes audiovisuais, se 
adequado, e depois convidar os jornalistas a formularem questões. Essa apresentação não 
deve ser demasiado longa nem pormenorizada, nunca ultrapassando os 20 / 30 minutos, 
sob pena de se tornar cansativa e desinteressante. Cada orador, não deve, portanto, 
ultrapassar os 10 minutos na sua exposição oral. A forma será a direta, clara, informativa e 
convincente. As intervenções devem ser cuidadosamente preparadas pelos intervenientes 
que deverão antecipar as questões dos jornalistas, sobretudo se existirem assuntos 
sensíveis (Westphalen, 1991:150-151). 
 
A conferência de imprensa não deve ter uma duração superior a uma hora. Descheper 
(1992:99) defende que a duração de uma conferência formal deverá ser entre 40 a 60 
minutos. A encerrar, o presidente ou representante da empresa deverá realizar uma 
conclusão. 
 
Austin (1993:46) acrescenta, ainda, que para o sucesso de uma conferência de imprensa há 
que assegurar que os representantes da empresa podem ficar para depois da conferência a 
fim de responderem a perguntas que alguns jornalistas pretendam fazer a título individual. 
Da mesma forma que se existir reportagem fotográfica, há que encontrar um espaço 
adequado para que os fotógrafos se movam livremente. 
 
 A finalizar, antes da saída dos jornalistas, o assessor deve entregar o press kit, ou seja, a 
documentação da conferência. 
 
Já após a conferência, a organização deverá: 
 Avaliar a forma como esta correu para corrigir eventuais erros; 
 Atualizar os ficheiros dos jornalistas, introduzindo novos contatos; 
 Anotar as presenças para tomar conhecimento de quem costuma comparecer, e os 
que se fazem substituir; 
 Enviar aos ausentes o press kit com a documentação da conferência, o mais tardar 
48 horas depois da conferência de imprensa; 
 Gerir os pedidos complementares dos jornalistas (fotografias, entrevistas, envio de 
produtos); 
 Analisar a repercussão da conferência de imprensa na comunicação social através 
do clipping. 
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É essencial que na conferência de imprensa exista material informativo de suporte para que 
o jornalista se possa socorrer sempre que necessite de redigir a sua notícia. O press kit 
torna-se, assim, um auxiliar importante para os jornalistas, onde são focados todos os 
aspetos da exposição. Deve possuir a maior quantidade possível de informação sobre o 
assunto que se pretende noticiar e ser acompanhado de artigos, dados, números, textos, 
fotografias, imagens ou outros recursos que ilustrem o tema.  
 
Tal como em qualquer informação destinada aos meios de comunicação, este documento 
deve ser elaborado com recurso a uma linguagem corrente, com frases curtas e concisas. 
Deve-se evitar uma linguagem excessivamente técnica que dificulte a compreensão de 
quem a lê. Há que ter em conta que o jornalista relata fatos e acontecimentos, pelo que 
privilegia a simplicidade e clareza na comunicação. Para os narrar ele deverá sentir que os 
compreende perfeitamente, sob pena de não lhes dar a atenção necessária. Contudo, para 
os temas destinados à imprensa especializada deve-se acrescentar uma nota técnica que 
inclua as caraterísticas do produto ou serviço (instruções de uso, dimensões, preço dos 
diferentes modelos, especificidades de uma empreitada, entre outros). 
 
Para além do conteúdo, que subentende uma cuidada recolha e tratamento dos dados, é 
também essencial ter em conta a edição e apresentação do documento que, no seu 
conjunto, deve transmitir uma imagem coerente com a própria imagem da empresa e ser 
compatível com os media a que se destina. Assim, há que relevar alguns aspetos formais, 
dos quais se destacam: 
 Apresentação e maleabilidade: documentos ordenados; papel de boa gramagem; 
capa sóbria e atrativa; páginas timbradas com o símbolo da organização; tamanho 
adequado (A4 ou A5). O peso e volume não deverão ser excessivos (máximo de 40 
páginas) para facilitar o seu transporte e manuseamento; 
 Facilidade de leitura: índice com títulos dos documentos e correspondente 
paginação; capítulos e subcapítulos equilibrados e ordenados de forma lógica; 
 Dados quantitativos: esquemas, quadros, gráficos e tabelas que servem para apoiar 
o texto, devendo ser compreensíveis (2 ou 3 por página; números redondos e figuras 
simples), exploráveis (identificação das fontes) e demonstrativos (legendados). 
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O press kit só deve ser entregue no fim da conferência para evitar que os jornalistas na 
posse do mesmo resolvam ausentar-se de imediato. Deve, no entanto, ser também enviado 





Os contatos pessoais entre as assessorias de imprensa / gabinetes de Relações Públicas e 
os jornalistas são, sem dúvida, outro meio importante para a construção de boas relações 
entre as duas classes de profissionais. Estes contatos podem ser realizados sob a forma de 
pedidos de informação, conversas pessoais, almoços e jantares ou entrevistas.  
 
Quando a confiança se estabelece, jornalistas e assessores procuram-se mutuamente. 
Ambos têm capital informativo e de análise que favorece a troca de ideias e de informações. 
Os pedidos de informação por parte do jornalista devem ser encorajados pelo assessor de 
imprensa, que deverá acolhê-los com amabilidade e dar um rápido seguimento ao assunto. 
“Uma resposta rápida e competente criará ou reforçará a reputação de boa fonte e facilitará 
a divulgação do ponto de vista da instituição” (Descheper, 1992:123). 
 
As conversas pessoais surgem normalmente quando existe interesse em dar um exclusivo a 
determinado órgão de comunicação social, uma entrevista ou um artigo de fundo, podendo 
decorrer de forma presencial, por telefone ou e-mail. Há que ter em atenção que cada 
palavra dita poderá vir a ser citada pelo jornalista, pelo que, caso o tema seja controverso, é 
conveniente acordar previamente o que deverá ser publicado e o que ficará off the record. 
Esta prática jornalística consiste na negociação entre jornalista e fonte, em que o 
profissional de comunicação fica obrigado a não revelar a sua fonte, responsabilizando-se 
em exclusivo pela informação divulgada.  
 
Ao dar informação é importante tornar claro se a informação pode ser citada como 
uma declaração oficial e atribuída a um indivíduo particular ou a um porta-voz. Por 
outro lado, o jornalista pode ser informado de poder usar a informação desde que 
nenhuma fonte seja citada, ou, ainda, de que a informação é estritamente 
confidencial e nada deve aparecer impresso (Black, 1996:52). 
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Quando o acontecimento não justifica uma conferência de imprensa e se pretende estreitar 
a relação já existente com determinado órgão de comunicação social, pode-se optar por 
convidar o jornalista para uma refeição. Apesar de ser um pouco mais dispendioso este é 
um meio que, se bem usado, pode trazer resultados muito positivos (Lampreia, 1999:112). 
 
Já as entrevistas são geralmente solicitadas aos gabinetes de comunicação ou relações 
públicas que encaminham o pedido e o jornalista para a pessoa que consideram mais apta 
para responder ao assunto. Esta resposta não deve ser dada de imediato, já que é útil 
analisar previamente o momento, a oportunidade e o meio de comunicação social a quem 
se dá a entrevista: “Quer responda a uma estratégia prévia ou à iniciativa do jornalista, deve 
ser preparada cuidadosamente se através dela se pretende projetar uma Imagem Positiva 
da empresa” (Villafañe, 1998:226). 
 
Westphalen (1991:157-158) considera que se deve preparar a entrevista de acordo com o 
contexto (estudar o órgão de comunicação e conhecer o jornalista) e com o conteúdo 
(prever as questões; analisar eventuais contrariedades; preparar as resposta de acordo com 
a informação, a argumentação e os exemplos que a ilustram). 
 
A entrevista é um precioso vetor de informação: mais rica do que o estrito 
comunicado, mais maleável do que o dossier de imprensa, menos pesada do que a 
conferência. A entrevista é sobretudo mais apurada e menos aleatória do que 
qualquer das técnicas que acabamos de referir (Westphalen, 1991:158). 
 
Quando as entrevistas deixam de ser feitas “a sós”, na calma do escritório, para passarem a 
ter protagonismo na rádio e na televisão, torna-se essencial preparar os dirigentes ou porta-
vozes das organizações para estarem aptos a responder a qualquer tipo de questão. Esta 
formação tem o nome de Media Training e “ajuda os profissionais a relacionarem-se com os 




Depois de um enquadramento concetual da importância da assessoria mediática no seio 
das relações públicas e da importância destas numa organização, com destaque para o 
relacionamento com os media, segue-se uma descrição detalhada da formação académica 
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e profissional, das aptidões e do percurso e experiência profissional da mestranda na área 
da comunicação. 
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3. Formação Académica, Profissional e Aptidões  
 
A mestranda iniciou a sua formação académica em 1986, na Escola Primária de Corroios, 
em Almada, onde concluiu o primeiro ciclo do ensino básico. Entre 1990 e 1994, do 5.º ao 
8.º ano, frequentou a Escola Internacional do Algarve, em Lagoa, um estabelecimento de 
ensino particular. 
 
A partir do 9.º ano e até ao final do ensino secundário, a mestranda frequentou a Escola 
Secundária de Albufeira, tendo ingressado no Curso Geral do 4.º Agrupamento - área de 
Humanidades, que concluiu em 1998, com média final de 16 valores. 
 
Em 2003 concluiu a licenciatura em Ciências de Comunicação no ramo de Jornalismo / 
Comunicação Social, com a média de 14 valores, na Escola Superior de Educação da 
Universidade do Algarve.  
 
Para além da formação académica tem apostado na sua formação profissional, não só pela 
frequência do atual mestrado, mas também pela participação em diversos cursos, 
seminários, congressos e workshops que promovem a aquisição de novos conhecimentos, 
mais especializados, assim como a troca de experiência a nível nacional e internacional. 
Ainda no decurso da licenciatura, entre 1998 e 2003, participou em várias ações de 
formação na sua área de estudo, que contribuíram para o desenvolvimento de diferentes 
competências profissionais. Em 1999, assistiu ao congresso “As Ciências da Comunicação 
na Viragem do Século”, promovido pela Associação Portuguesa de Ciências da 
Comunicação, onde foram abordados temas de elevado interesse para o percurso 
profissional da mestranda como a “Comunicação e as novas tecnologias”, “Publicidade, 
marketing e relações públicas”, Comunicação organizacional e institucional”, “Comunicação 
política e opinião pública”, entre outros. No mesmo ano realizou o curso de Aperfeiçoamento 
em Imprensa, no Centro Protocolar de Formação Profissional para Jornalistas (CENJOR), 
com a duração total de 220 horas, tendo adquirido competências ao nível da escrita 
jornalística, recolha da informação, organização e pesquisa documental, fotojornalismo, 
jornalismo de opinião, jornalismo de rua, jornalismo de banca e técnicas de titulação. 
 
Em 2000 integrou o centro de imprensa do 28.º Campeonato do Mundo da Associação 
Internacional de Federações de Atletismo (IAAF) de Corta Mato, que teve lugar em 
Vilamoura. Durante seis dias, a mestranda participou na preparação e arranjo dos centros 
de imprensa e salas de conferência de imprensa; preparação dos kits para os jornalistas; 
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acreditação dos jornalistas; apoio aos fotógrafos; acompanhamento dos atletas medalhados 
para entrevistas; recolha da informação no centro de resultados; distribuição da informação 
na bancada e centro de imprensa; atualização permanente do quadro informativo; apoio aos 
jornalistas; elaboração de press releases e newsletters; entrevistas flash; traduções de 
português - Inglês; elaboração de boletim com resultados finais, quadros estatísticos e 
preparação de relatório. 
 
Assistiu ao Congresso Internacional de Comunicação “De Gutenberg ao Terceiro Milénio” e 
ao “I Seminário Internacional de Jornalismo Desportivo”, ambos promovidos pelo Curso de 
Ciências da Comunicação da Universidade Autónoma de Lisboa. Estas participações 
permitiram à mestranda reunir conhecimentos acerca de importantes temas na área da 
comunicação, tais como “A revolução digital na rádio”, “Cybercultura”; “Sociedade da 
informação”, “Audiovisual e multimédia”; “Espaço público e tecnologias”, “Jornalismo 
desportivo televisivo, radiofónico e digital” e “O desporto nos jornais especializados”. 
 
Frequentou ainda, em 2000, o curso breve de Introdução ao Jornalismo, com a duração total 
de 10 horas, e promovido pelo Gabinete do Projeto Municipal de Bibliotecas da Câmara 
Municipal de Faro e pelo Serviço de Bibliotecas e Apoio à Leitura da Fundação Calouste 
Gulbenkian. As principais temáticas abordadas incidiram na “Pesquisa de informações”, 
“Jornais e revistas”, “Rádio e televisão”, “Jornalismo e direito”, “Órgãos reguladores dos 
media”. 
 
Em 2003 concluiu o curso de Jornalismo Judiciário, ministrado pelo Conselho Distrital de 
Faro da Ordem dos Advogados, com a duração total de 75 horas. Esta formação permitiu-
lhe adquirir competências ao nível do discurso judiciário versus linguagem jornalística; 
comunicação social e respetiva legislação; liberdade de imprensa e de opinião; 
relacionamento entre jornalismo e magistratura judicial; relacionamento entre jornalismo e 
Ministério Público; relacionamento entre jornalistas e advogados; sigilo profissional do 
jornalista e as suas relações com o processo criminal; direitos de autor no jornalismo; 
relacionamento entre jornalistas e fontes: vantagens e inconvenientes. 
 
Enquanto técnica superior de comunicação do Município de Albufeira teve a oportunidade 
de integrar diversas ações de formação promovidas pela AMAL - Comunidade 
Intermunicipal do Algarve, em 2012. A primeira formação, com a duração de 14 horas, 
versou sobre “Sistemas de Gestão de Qualidade”, munindo a mestranda de ferramentas que 
lhe permitem planear as atividades de gestão da qualidade e desenvolver estratégias de 
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melhoria contínua dentro da sua unidade orgânica. Seguiu-se uma formação em “Marketing 
Autárquico”, com a duração de 21 horas, onde foram assimilados conhecimentos de 
marketing dos lugares e das cidades; segmentos alvo; marketing mix geográfico; marketing 
e comunicação; comunicação integrada de marketing; dimensões da qualidade do serviço; e 
Imagem, Public mix e image mix A última formação da AMAL foi sobre “Comunicação, 
Gestão e Organização de Eventos”. Durante 21 horas, a mestranda reuniu conhecimentos 
sobre a definição, tipologia e planeamento de eventos; marketing de eventos; relação com 
os media; protocolo; coordenação e avaliação de eventos; e tipos de apoio. 
 
Por fim, frequentou o Workshop “O Corpo e a Voz”, onde desenvolveu as seguintes 
competências profissionais: técnicas de comunicação verbal (respiração, colocação de voz, 
dicção); técnicas de comunicação corporal (movimento, domínio do corpo, postura, 
comunicação gestual); e técnicas de concentração e relaxamento. A formação foi ministrada 
pela ACTA - A Companhia de Teatro do Algarve e teve a duração total de 8 horas. 
 
Ao longo da sua formação académica e experiência profissional, a mestranda tem vindo a 
desenvolver e a aperfeiçoar determinadas competências, essenciais ao seu bom 




A mestranda possui o Português como língua materna e domina três línguas estrangeiras: 




Aptidões e Competências Sociais 
 
Em contexto profissional, a mestranda considera possuir competências ao nível da 
Comunicação, demonstrando capacidade para se expressar com clareza e precisão, ser 
assertiva na exposição e defesa das suas ideias em grupo, e mostrar respeito pelas ideias 
dos outros. 
 
Ao longo do seu percurso profissional foi adquirindo flexibilidade e adaptação à mudança, 
bem como a diferentes grupos de trabalho e ambientes multiculturais. Desenvolveu 
competências ao nível do Trabalho em Equipa, tendo, em regra, um papel ativo e 
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cooperante nos grupos de trabalho e integrando-se bem em equipas de constituição variada, 
dentro e fora do seu contexto habitual de trabalho.  
 
Face à natureza das suas atividades e responsabilidades, as quais requerem contato direto 
com diversos públicos através da realização de reportagens, entrevistas, organização de 
eventos e assessoria mediática, a mestranda desenvolveu competências ao nível do 
Relacionamento Interpessoal, que lhe permitem interagir de forma adequada com pessoas 
com diferentes caraterísticas e em contextos sociais e profissionais distintos, tendo uma 
atitude facilitadora do relacionamento e demonstrando capacidade para adaptar o discurso e 
linguagem aos diversos tipos de interlocutores. 
 
O desempenho de funções de Relações Públicas numa empresa privada (Solverde S. A.) e, 
mais tarde, na área da assessoria mediática de uma instituição pública (Município de 
Albufeira), que obriga a um estreito relacionamento com os órgãos de comunicação social, 
dotaram a mestranda de um elevado sentido de tolerância à pressão e contrariedades, 
permitindo-lhe lidar com situações de conflito de forma adequada e profissional. Perante 
cenários difíceis mantém-se produtiva, gere equilibradamente as exigências profissionais e 




Aptidões e Competências de Organização 
 
A experiência profissional adquirida através da colaboração, como jornalista, em diversos 
órgãos de comunicação social e, como relações públicas / assessora de comunicação, em 
organismos públicos e empresas privadas permitiu à mestranda desenvolver competências 
ao nível do Planeamento e Organização. No desempenho das suas funções, planeia e 
coordena a atividade do serviço de acordo com indicações superiores; define prioridades, 
tendo em conta os objetivos a alcançar e os recursos disponíveis; acompanha, controla e 
avalia a realização de eventos ou cerimónias institucionais. 
 
Posteriormente, a mestranda foi aperfeiçoando a sua capacidade de liderança ao 
desempenhar funções de direção na empresa Solverde S.A., na área de Animação e 
Relações Públicas, tendo a seu cargo uma equipa constituída por vários elementos 
(relações públicas, fotógrafos e artistas). Esta experiência profissional dotou-a das 
ferramentas adequadas para aprender a dirigir e influenciar positivamente os colaboradores, 
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mobilizando-os para os objetivos do serviço e da organização e estimular a iniciativa e a 
responsabilização. 
 
As atividades desenvolvidas enquanto técnica superior de Comunicação Social do Município 
de Albufeira têm ajudado a solidificar a capacidade para programar e organizar o serviço, 
definindo objetivos, estabelecendo prazos e determinando prioridades. A mestranda tem 
evidenciado capacidade para representar o serviço, ou a organização, em eventos, 
transmitindo uma imagem de credibilidade. 
 
 
Aptidões e Competências Técnicas 
 
No decorrer da formação académica, experiência profissional e através da participação em 
diversos congressos, seminários e cursos, a mestranda foi adquirindo um conhecimento 
profundo ao nível das técnicas, métodos, procedimentos e atividades desenvolvidas na área 
da Comunicação, nos ramos de Jornalismo e de Relações Públicas. 
 
Esse conjunto de competências técnicas permitem-lhe desempenhar as suas funções com 
profissionalismo (planear, organizar e controlar o trabalho), evidenciando capacidade para a 




Aptidões e Competências Informáticas 
 
A mestranda considera-se utilizadora avançada de diversas ferramentas do Microsoft Office, 
nomeadamente Word, Excel, Access, PowerPoint, Outlook, Adobe In Design CS3, Adobe 
Photoshop. Possui ainda conhecimentos de Datagolf (Programa homologado pela 
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4. Experiência Profissional 
 
 
 4.1. A.J. Cabrita Hotelaria Lda. 
 
No decorrer da licenciatura em Ciências da Comunicação (3º ano), a mestranda iniciou a 
sua atividade na área de Relações Públicas, como monitora de animação da empresa A.J. 
Cabrita Hotelaria Lda.  
O grupo hoteleiro, sedeado em Albufeira, é proprietário de um complexo de apartamentos 
(Turial Park Apartamentos Turísticos) e de diversos espaços de restauração e animação 
(Central Station Bar, snack bar “Come e Segue”, geladaria “Lambe e Segue”).  
A colaboração da mestranda com a A.J. Cabrita Hotelaria Lda. decorreu entre junho e 
outubro de 2001 (cinco meses), tendo sido recrutada com o objetivo de reforçar o 
Departamento de Animação, Publicidade e Relações Públicas da empresa durante a época 
balnear que, na região do Algarve, movimenta milhares de turistas. As principais atividades 
desenvolvidas incluíram: 
Produção de conteúdos 
Elaboração de conteúdos para material promocional relativo às várias atividades de 
animação oferecidas pela unidade turística, promoções de vendas, ofertas especiais, entre 
outras. Para além de ficar responsável pela parte editorial dos projetos publicitários (textos, 
linguagem e conteúdo), a mestranda teve oportunidade de participar na definição do aspeto 
visual - layout - (cores, tipografia, design), o que lhe permitiu aplicar os conhecimentos 
adquiridos ao longo da sua formação académica, nomeadamente ao nível das técnicas de 
marketing ao serviço das empresas, utilizadas com o objetivo de divulgar e dar a conhecer 
os produtos, estimular a compra, promover a satisfação e fidelização dos clientes, e reforçar 
a notoriedade e a imagem da empresa. 
 
Organização de eventos  
Coordenação de concertos, festas, espetáculos e outros eventos ligados a objetivos de 
lazer, com o intuito de oferecer à entidade organizadora uma forma de fidelização dos seus 
públicos, assim como transmitir uma imagem positiva para o meio envolvente. A mestranda 
participou no planeamento, organização e execução dos diferentes tipos de eventos, 
designadamente nas fases do pré-evento, evento e pós-evento. Teve, assim, a incumbência 
de determinar os objetivos de cada evento, estabelecer orçamentos, planear a promoção, 
organizar a logística (alojamento, alimentação e transporte dos artistas), coordenar e 
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acompanhar a realização, e analisar os resultados obtidos. Através desta tarefa, a 
mestranda apercebeu-se da importância do planeamento na área da organização de 
eventos, como forma de garantir um eficaz cumprimento dos objetivos propostos. Planear, 
organizar, dirigir e controlar são palavras-chave para se conseguir realizar um evento que 
provoque impacto no público e, assim, promova a notoriedade da empresa. 
 
 
 4.2. Duvídeo, Produtora Audiovisual 
 
A Duvídeo é uma empresa constituída por uma equipa de especialistas em televisão, vídeo 
e multimédia interativa, que têm vindo a aplicar os seus saberes especializados à 
comunicação institucional. Ao longo de 27 anos de atividade, esta produtora independente 
produziu mais de 30 mil horas de vídeo, que emitiu nas estações de televisão nacionais e 
deu visibilidade pública a clientes, através de produtos audiovisuais promocionais e 
corporativos. Entre os seus principais clientes destacam-se agências de publicidade 
nacionais e internacionais, grandes empresas ligadas aos mais variados setores de 
atividade, a par de instituições e organismos públicos. 
 
A nível técnico, a Duvídeo produziu mais de uma década de produtos de televisão que se 
mantiveram durante meses nos tops das audiências nacionais. Como referência histórica, foi 
a produtora técnica de todas os programas de televisão com a assinatura de Teresa 
Guilherme. Nos últimos 11 anos, para além de entretenimento, a empresa tem produzido 
para televisão conteúdos de caráter generalista e de serviço público, programas na área da 
música, documentários e programas do universo futebolístico. Destaque para alguns 
projetos de grande visibilidade: o programa “Iniciativa: Portugal em Direto”, sobre emprego, 
formação e desenvolvimento do potencial humano na vertente profissional; duas séries de 
programas destinadas à promoção do turismo feito e vivido em Portugal: “Descobrir 
Portugal” e “Destinos.pt”; diversos documentários; concertos de âmbito musical com Rui 
Veloso e sobre a maior digressão internacional de Mariza, “Mariza no palco do mundo”; 
entre outros. 
 
Inicialmente, a Duvídeo constituiu-se como uma cooperativa – Duvídeo Cooperativa de 
Profissionais de Imagem CRL, sendo membro diretor da Associação de Produtores 
Independentes de Televisão (APIT) e da Associação para a Promoção do Multimédia em 
Portugal (APMP). No final de 2011, mantendo a estrutura de sócios, passou a 
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DUVIDEOFILMES, tornando o objeto social mais abrangente e apresentando um novo 
logotipo. 
 
Na área da televisão, continua a trabalhar em parceria com a RTP e todo o seu universo – 
RTP1, RTP2, RTP Internacional, RTP África, RTP Informação, e com os canais privados 
SIC e TVI. No âmbito do desporto, particularmente, do futebol, é responsável pelos formatos 
da Liga Portuguesa de Futebol Profissional – Liga ZON Sagres (1ª Liga), emitidos pela TVI, 
e da Taça da Liga, exibida na SIC (temporada 2012/2013). Na vertente institucional, a 
atividade é transversal a todas as áreas e desenvolvem conteúdos de forma estratégica, de 
acordo com os objetivos a atingir pelas empresas ou instituições públicas.  
 
A colaboração da mestranda com a Duvídeo surgiu no âmbito da disciplina de Estágio, do 
5.º ano do Curso Superior de Ciências da Comunicação, na variante de Jornalismo / 
Comunicação Social, da Universidade do Algarve. O trabalho desenvolvido durante o 
estágio, cujo objetivo principal consistiu na aplicação prática dos ensinamentos adquiridos 
ao longo dos quatro anos de curso, teve como componente principal a execução de diversas 
atividades integradas no ramo jornalístico, mais especificamente na área do jornalismo 
televisivo. 
 
De 15 de julho a 15 de dezembro de 2002, desempenhou funções de jornalista no programa 
televisivo “Iniciativa: Portugal em Direto”, de caráter informativo, com periodicidade semanal 
e a duração de duas horas. A emissão decorria em direto, aos sábados, das 12 às 14 horas, 
no Canal 2 da RTP. Produzido pela Duvídeo, este programa teve autoria e coordenação de 
Amílcar Malhó e Marques da Silva, com o objetivo sensibilizar os cidadãos para uma postura 
ativa e construtiva, transmitindo de forma simples e objetiva informações relacionadas 
estágios profissionais remunerados, linhas de crédito bonificado, cursos técnicos 
introduzidos pela União Europeia, e outras medidas implementadas pelo Estado, no sentido 
de resolver a questão do desemprego. A equipa do ”Iniciativa” viajava de norte a sul do país, 
procurando histórias de sucesso protagonizadas por homens e mulheres que mudaram 
radicalmente as suas vidas sem se deixarem vencer pelos problemas com que se 
depararam. 
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A mestranda integrou-se na redação do programa, acompanhando os jornalistas em 
reportagem, na elaboração dos textos e na montagem das respetivas peças. Na fase final 
do estágio, fez pequenas reportagens, com total responsabilidade pela conclusão dos 
trabalhos, até à sua emissão. Assim, a principal atividade realizada na Duvídeo consistiu na: 
 
Produção de reportagem de televisão 
A realização de uma reportagem para televisão respeita uma série ordenada e coerente de 
passos: identificação do tema (guião); recolha de informações (contatos, entrevistas, 
captação de imagens pelo repórter de imagem); seleção das informações; hierarquização 
das informações (redação do off); gravação do off; montagem (determinação de um plano 
de montagem e escolha da sequência dos planos); e visualização do trabalho final.  
 
Esta atividade foi realizada recorrendo às ferramentas adquiridas ao longo do Curso de 
Licenciatura, especialmente nas disciplinas de Jornalismo Televiso e Introdução ao Registo 
e à Montagem Vídeo. 
 
 
 4.3. Jornal A Avezinha  
 
O jornal A Avezinha é um jornal da região do Algarve, fundado em 1921 e sediado no 
concelho de Albufeira. Este órgão de comunicação nasceu da iniciativa de quatro mulheres 
poetisas, que adotaram pseudónimos (nomes de flores) para assinar os seus artigos. Até 
1936, o jornal era mensal e trazia artigos das fundadoras e de outras mulheres também com 
pseudónimos. Em 1936, a edição do jornal foi suspensa, retornando apenas em 1977 com o 
início de uma segunda série. Em 1983, o jornal passou a ser publicado quinzenalmente e, 
em 1984, semanalmente. Atualmente voltou a ter periodicidade quinzenal e está disponível 
na Internet (www.jornalavezinha.com). 
 
“O objetivo declarado de qualquer órgão de informação é o de fornecer relatos dos 
acontecimentos julgados significativos e interessantes” (Traquina, 1999:167). O jornal A 
Avezinha privilegia a divulgação de acontecimentos locais e regionais que tenham valor 
noticioso. De caráter generalista, procura assumir um compromisso com a região e com as 
pessoas que a habitam. Daí, resulta uma grande proximidade entre o leitor e o jornal, 
personificado, na maioria das vezes, na pessoa do diretor.  
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A Avezinha defende o importante papel que os órgãos de comunicação locais 
desempenham no desenvolvimento da cultura e identidade regional, trazendo a público o 
ambiente social, político e económico da região e da localidade. Este órgão de comunicação 
trabalha para que as comunidades tenham um fácil acesso à informação, com vista ao seu 
enriquecimento cultural e ocupação dos tempos livres.  
 
A Imprensa Regional desempenha um papel altamente relevante, não só no âmbito 
territorial a que naturalmente mais diz respeito, mas também na informação e 
contributo para a manutenção de laços de autêntica familiaridade entre as gentes 
locais e as comunidades de emigrantes dispersas pelas partes mais longínquas do 
Mundo. Além disso, tem, por regra, sabido desempenhar uma função cultural a que 
nenhum órgão de comunicação social pode manter-se alheio (Decreto-Lei n.º106/88, 
de 31 de março, Estatuto da Imprensa Regional, prólogo). 
 
Pelo excelente contributo que tem prestado à sociedade onde se insere, o jornal recebeu 
diversas condecorações, tais como: uma Medalha de Mérito – Grau Ouro do Município de 
Albufeira, uma Medalha de Prata da Confederação dos Empresários do Algarve (CEAL), e 
um Diploma de Louvor e Mérito Jornalístico e Empresarial do Instituto da Comunicação 
Social. 
A mestranda colaborou com A Avezinha entre fevereiro e maio de 2003, redigindo artigos 
para publicação no jornal. Entre as suas atividades diárias, destaque para: 
Recolha de informação e contato com as fontes 
Após reunião com o diretor para definir os assuntos da semana, a mestranda dava início à 
pesquisa, apurando os fatos e contatando as fontes. Com recurso a um gravador eram 
recolhia testemunhos e opiniões acerca do acontecimento em causa e ouvida todas as 
partes envolvidas. 
 
Captação de imagens 
Sendo um órgão de comunicação com parcos recursos financeiros, o jornal não dispunha de 
fotógrafo, pelo que cabia aos jornalistas recolherem as imagens dos acontecimentos que 
estavam a seu cargo.  
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Elaboração de notícia e escolha de fotografias 
Depois da informação apurada, no regresso à redação, a jornalista dava início à produção 
de um texto claro, informativo e conciso. O último passo consistia na seleção das fotografias 
que melhor ilustravam a notícia.  
 
 
 4.4. Rádio Solar FM 
 
A Rádio Solar FM, propriedade de S.R.A. – Sociedade de Radiodifusão de Albufeira Lda., é 
uma emissora de rádio generalista, de música e palavra, dirigida aos ouvintes do concelho 
de Albufeira onde está sedeada, e aos demais do Distrito de Faro, abrangidos pela sua 
cobertura radioelétrica. O público-alvo são ouvintes de ambos os sexos, com idades 
compreendidas entre os 25 e os 60 anos. É uma rádio de proximidade, de linguagem 
simples e clara, cuja música abrange diversas expressões e géneros. Já a informação, 
nunca confundível com opinião, é abordada numa visão global, mas tratada na perspetiva 
local e regional. 
A mestranda colaborou pontualmente com a Rádio Solar FM, entre fevereiro e maio de 
2003, participando na realização de alguns noticiários, desde a seleção dos temas a tratar à 
locução do jornal. Assim, foram desempenhadas as seguintes funções: 
 
Produção de Boletim Informativo (noticiário) 
A produção de noticiário para rádio obedece a determinados passos, entre eles a seleção 
dos temas; recolha e tratamento da informação; redação de notícias numa linguagem clara, 
concisa e direta; edição digital de trabalhos; e apresentação em antena dos noticiários (onde 
se aplicaram as técnicas de respiração, entoação, dicção e colocação de voz aprendidas a 
nível académico). 
 
Locução de spots comerciais 
A mestranda gravou diversos spots que integraram a programação da rádio. Após a 
gravação dos spots, estes eram tratados pelos técnicos e produtores de áudio antes de irem 
para “o ar”. 
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4.5. Revista Magazine do Algarve  
 
A Magazine do Algarve, atualmente extinta, era uma revista generalista de atualidades com 
distribuição mensal de 5000 exemplares na região do Algarve, Lisboa e Porto. Sendo uma 
publicação de caráter regional, com sede em Albufeira, privilegiava a cobertura de 
acontecimentos que decorriam no Algarve ou estivessem relacionados com a região. A 
proximidade era, assim, o critério de noticiabilidade com mais peso na linha editorial da 
revista. 
A mestranda exerceu funções de jornalista - coordenadora de redação da publicação, entre 
1 de maio e 15 de novembro de 2003. Entre as suas competências destacam-se: 
 
Recolha de informação e contato com as fontes 
Após definição do alinhamento da revista e dos temas que ficariam à responsabilidade da 
mestranda, era dado início à pesquisa, apuramento dos fatos e contato com as fontes, com 
o intuito de recolher os testemunhos e opiniões acerca do acontecimento em causa, ouvindo 
todas as partes envolvidas. 
 
Captação de imagens 
A revista não dispunha de fotógrafo, pelo que a mestranda esteve encarregue de fazer a 
cobertura fotográfica dos eventos que acompanhou. 
 
Elaboração de notícias, reportagens e entrevistas 
Uma das funções consistia em selecionar os conteúdos mais adequados ao formato de 
notícia, reportagem e entrevista. A notícia era o género mais utilizado, preenchendo um 
elevado número de páginas da publicação. A mestranda redigia as notícias regionais que 
integravam a revista e selecionava as imagens que mais se adequavam ao texto. Em todas 
as edições, esteve encarregue de realizar reportagens de fundo sobre temas previamente 
acordados com a direção.  
 
Para além das entrevistas que precedem a elaboração de uma notícia ou reportagem, a 
mestranda realizou diversas entrevistas, enquanto género jornalístico, a personalidades 
ligadas à região algarvia. 
 
Elaboração das seções “(Ex)Citações”, “Casos Reais”, “Em foco”, “Revista de 
Imprensa”, “Turismo” e “Cultura” 
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A mestranda teve a seu cargo a seleção e produção de conteúdos para diversas secções da 
revista, entre as quais “(Ex)Citações”, que divulga declarações proferidas por figuras 
públicas nacionais; “Casos Reais”, onde são noticiados acontecimentos insólitos em 
destaque; “Em foco”, que publica notícias acerca de acontecimentos regionais da 
atualidade; “Revista de Imprensa”, em que são selecionadas citações de personalidade 
regionais; e as secções de Turismo e Cultura que noticiam acontecimentos relacionados 
com os temas em questão sob a forma de “breves”. 
 
 
 4.6. Solverde, Casinos do Algarve S.A. 
 
A Solverde, Casinos do Algarve S.A. integra o grupo Solverde - Sociedade de Investimentos 
Turísticos da Costa Verde S.A, fundado em 1972. O primeiro Casino a ser construído foi o 
de Espinho, em 1982, considerado à data da inauguração, o maior do país. Em 1992, oito 
anos após a construção do Hotel Apartamento Solverde, em Espinho, o grupo é reconhecido 
como a melhor empresa do ranking do setor hoteleiro. Desde 1996 que explora os Casinos 
do Algarve (Vilamoura e Monte Gordo) e, um ano mais tarde, o Casino Praia da Rocha, o 
primeiro casino-hotel do país. Em 2008, o grupo expande-se para Chaves, onde ergue um 
Casino e um Hotel. 
Vocacionada para a área turística, a Solverde surge com o intuito de conjugar lazer, 
animação, cultura, investimento e emprego. Graças a todas estas iniciativas, o grupo passa 
do âmbito meramente regional para o panorama nacional, tendo-lhe sida atribuída, já por 
duas vezes, a "Medalha de Mérito Turístico em Ouro” como reconhecimento por parte do 
Governo de todo o esforço efetuado em prol do setor. Os casinos Solverde deixaram de ser 
espaços exclusivamente vocacionados para o jogo, para se transformarem em valências 
direcionadas para os setores de animação e de cultura, não só por se terem tornado em 
áreas abertas às mais variadas manifestações de natureza cultural, mas também porque 
acolhem espetáculos que dignificam a música e os artistas portugueses e estrangeiros. 
Concertos, espetáculos, exposições, experiências gastronómicas, ofertas de alojamento, 
circuitos de golfe, torneios de póquer, são algumas das propostas disponíveis em cinco 
casinos e quatro hotéis, de norte a sul do país. 
 
Cada Casino possui um restaurante onde é exibido um espetáculo diário. A empresa 
disponibiliza ao público três produtos de venda: jantar e espetáculo (com menu definido); 
jantar e espetáculo (com refeição a la carte); apenas espetáculo. Estes produtos são 
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comercializados junto dos mais variados agentes de turismo, nomeadamente unidades 
hoteleiras, agências de viagem, rent-a-cars e campos de golfe.  
 
A colaboração da mestranda com a Solverde decorreu entre novembro de 2003 e julho de 
2007 (3 anos e 8 meses). Desde o início da sua contratação até maio de 2006 integrou o 
Departamento Comercial e de Relações Públicas, desempenhando funções de Técnica de 
Relações Públicas, nos Casinos de Vilamoura, Monte Gordo e Hotel Algarve Casino, 
embora tenha passado mais tempo afeta ao Casino de Vilamoura, onde se encontram 
sedeados os escritórios da empresa. Entre as suas principais atividades, destacam-se: 
 
Controle do serviço de reservas diárias  
As reservas são efetuadas pelas técnicas de relações públicas para os restaurantes dos três 
casinos, que posteriormente articulam a informação com as secções de restaurante e 
cozinha, para que sejam atribuídos os lugares e controladas as refeições a servir. Sempre 
que as reservas são realizadas por clientes habituais, a chamada é reencaminhada para a 
direção de Jogo, por forma a personalizar o serviço. Durante o horário de funcionamento 
dos restaurantes, as técnicas de relações públicas prestam informação ao público acerca do 
programa de animação dos Casinos do Algarve e asseguram a satisfação dos clientes 
através de um contato de proximidade. 
 
Coordenação de grupos 
O Departamento Comercial e de Relações Públicas é contatado por empresas nacionais e 
estrangeiras dos mais variados ramos de negócio, que escolhem os restaurantes da 
Solverde para aí realizarem jantares comemorativos ou eventos particulares. Após o contato 
inicial, é enviado por correio eletrónico com as condições para grupos, as ementas 
disponíveis e a informação sobre o espetáculo em cena. O passo seguinte é a elaboração 
do contrato de grupo com todos os pormenores do evento que, depois de assinado por 
ambas as partes, deverá integrar uma distribuição interna para todas as secções da 
empresa. É importante que todos estejam informados acerca dos eventos diários de cada 
casino para que possam prestar um serviço de qualidade ao público. Existe uma agenda 
apenas para as reservas de grupos, onde deverão ser anotados todos os assuntos e 
compromissos relacionados com esta área para que todos os funcionários tenham acesso a 
informação atualizada e possam fornecer informações corretas ao público. 
 
A técnica de relações públicas tem a incumbência de articular o serviço com todos os 
departamentos envolvidos, assegurando que tudo está a ser preparado dentro dos 
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parâmetros desejados. Desde a atribuição de lugares (restaurante), ao momento estipulado 
para a refeição ser servida (cozinha e restaurante), passando pelos discursos ou entrega de 
prémios (régie) e terminando com o horário do espetáculo diário (corpo de ballet), tudo tem 
que ser coordenado minuciosamente com os vários intervenientes no processo. A 
elaboração das ementas especiais para os grupos é outra das competências inerentes ao 
cargo, em que é selecionada uma imagem identificativa do grupo ou do evento para a capa; 
no interior vem a descrição da ementa em português e na língua materna do grupo; e no 
verso em as informações gerais do casino em questão. No dia do evento, o grupo é 
recebido pela técnica de relações públicas que mantém um contato permanente com o 
representante da empresa, no sentido de assegurar o melhor serviço possível. 
 
Organização de Eventos 
A preparação de concertos, espetáculos de dança, noites gastronómicas, entre outros 
eventos promovidos pela Solverde, inclui a elaboração e envio de convites; confirmação de 
presenças; reserva de entradas; atribuição de lugares (seating); planeamento do 
alinhamento da noite (horários de refeição, espetáculo, música ambiente, discursos); 
receção dos convidados e clientes; acompanhamento do evento; elaboração de relatório de 
atividade com o balanço do evento. Os convites são endereçados aos principais clientes dos 
casinos; diretores e administradores das unidades hoteleiras e outros parceiros da Solverde; 
e Comunicação Social. As noites de gala e demais eventos especiais destinam-se não só a 
convidados, mas também ao público em geral que efetua uma reserva antecipada através 
do Departamento Comercial e de Relações Públicas. Os Casinos do Algarve têm sido palco 
das mais variadas noites de gala, acolhendo artistas de renome nacional e internacional 
(Júlio Iglésias, Pedro Abrunhosa, João Pedro Pais, Rui Veloso, Gilberto Gil, Delfins, 
Martinho da Vila, entre outros), bem como de eventos gastronómicos dedicados às 
diferentes regiões de Portugal e, ainda, comemorações de datas festivas como o Carnaval 
ou o Revéillon.  
 
A mestranda participou na organização e acompanhamento de inúmeros eventos, 
cumprindo todos os passos acima descritos e defendendo a importância dos eventos na 
divulgação da empresa e dos seus produtos ou serviços, ideia partilhada por Caetano e 
Rasquilha: 
 
Os eventos cumprem um papel fundamental para as marcas pois aproximam-nas 
dos públicos organizacionais (internos e externos); apresentam ideias, conceitos, 
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mensagens em ambientes específicos da marca; atuam por osmose e longe da 
concorrência; permitem elevada exposição à mensagem principal e a mensagens 
subliminares; possuem tempos médios de contato elevados; garantem retenção em 
memória de longo prazo (2009:175). 
 
Atualização da Mailing List  
É realizada uma atualização periódica da mailing list com todos os contatos de clientes e 
colaboradores, ordenados por ordem alfabética e de acordo com o ramo profissional. Existe 
um grupo reservado ao trade, que inclui todos os parceiros da Solverde (hotéis, operadores 
turísticos, agências de viagem, rent-a-cars, campos de golfe) e que habitualmente é 
convidado a assistir à estreia dos espetáculos, num evento (noite do trade) destinado 
apenas aos colaboradores. A intenção é dar a conhecer e promover o novo show com o 
intuito de maximizar as vendas e a diferenciação dos produtos e serviços nos pontos de 
venda. Pretende-se, assim, estreitar as relações entre o prestador de serviços e os canais 
de venda. Este grupo de contatos também recebe a newsletter mensal e informação 
atualizada acerca da Solverde. 
 
Outro dos grupos de contatos diz respeito à Comunicação Social (regional e nacional), para 
onde são enviados convites para determinados eventos, bem como as newsletters mensais 
que divulgam as diferentes atividades da empresa. Existe um grupo de jornalistas da 
imprensa regional que costuma acompanhar de perto os eventos promovidos pela Solverde 
(espetáculos, galas, torneios de golfe). O Departamento Comercial e de Relações Públicas 
está encarregue de satisfazer os pedidos dos jornalistas através do envio de informações, 
imagens e esclarecimentos diversos. A mestranda procurou sempre manter um bom 
relacionamento com os órgãos de comunicação social, seguindo as considerações de 
Westphalen (1991:166) ao afirmar que as boas relações com a imprensa baseiam-se nos 
princípios de: 
 Duração: uma política de longo prazo permite que a empresa ofereça uma boa 
imagem de si mesma; 
 Vivacidade: há que reagir de imediato às solicitações sempre que a atualidade a isso 
obrigue; 
 Colaboração: as relações de bom entendimento com os jornalistas conferem à 
empresa uma mais-valia ao nível de capital – confiança. 
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Os clientes habituais dos Casinos do Algarve formam outro grupo de contatos que, embora 
seja o Departamento Comercial e de Relações Públicas que procede à atualização regular 
dos dados pessoais, está sob a alçada da direção de Jogo. Os diretores desta área, por 
contatarem diariamente com os clientes, apuram a informação necessária à atualização do 
ficheiro de dados e transmitem-na à técnica de relações públicas. 
 
Sempre que decorre um evento, a técnica de relações públicas aproveita para estreitar o 
relacionamento com todos os clientes e atualizar a mailing list, que se pretende o mais 
completa possível. 
 
Receção, atendimento e contato com visitantes e clientes  
O contato com os clientes e visitantes ocorre diariamente quer através do telefone, e -mail 
ou presencialmente. A técnica de relações públicas é responsável pelas reservas, pelo 
atendimento ao público, prestação de informações sobre os serviços da Solverde e receção 
dos clientes durante o horário de funcionamento dos restaurantes (das 20h00 às 24h00). 
Sempre que um visitante aborda o rececionista, telefonista, segurança ou qualquer outro 
funcionário que se encontra a exercer funções no lobby dos casinos, este requisita de 
imediato a presença da técnica de relações públicas para prestar os devidos 
esclarecimentos. Para que seja transmitida uma imagem positiva da empresa e criada uma 
reputação favorável da mesma, é essencial que seja prestado um serviço ao público de 
qualidade por parte de profissionais qualificados.  
 
Contato com os parceiros comerciais  
Os contatos com as agências de viagem, unidades hoteleiras, operadores turísticos, rent-a-
cars, entre outros, são efetuados regularmente, quer por telefone, quer presencialmente. 
Este contato é realizado pela técnica de relações públicas, que efetua visitas trimestrais a 
todos os locais de venda dos produtos da Solverde, com o objetivo de verificar o stock do 
material publicitário e a sua atualidade, motivar os parceiros para a venda dos ingressos e 
recolher dados para atualizar a base de dados com o máximo de informação possível. 
 
Organização de torneios de golfe 
Os torneios de golfe organizados estão inseridos no circuito nacional de golfe dos casinos 
Solverde. Esta função inclui os seguintes passos: reserva dos campos de golfe; listagem de 
convidados, elaboração e envio de convites e ficha de inscrição; criação do torneio no 
programa Datagolf, homologado pela Federação Portuguesa de Golfe; confirmação de 
participantes; elaboração de scorecards personalizados; organização de coffee break em 
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articulação com a secção de bar e restaurante; preparação dos kits para os jogadores (t-
shirt, lápis, flyers promocionais); solicitação da presença do corpo de ballet para entrega de 
prémios aos vencedores; receção dos jogadores; reportagem fotográfica do torneio; 
apuramento dos resultados; inserção dos resultados no programa Datagolf; entrega de 
prémios; envio de resultados para a Federação Portuguesa de Golfe.  
 
A partir de junho de 2006 e até ao término do contrato, a mestranda ocupou o cargo de 
assistente de direção de Animação e Relações Públicas, em regime de comissão de serviço. 
As principais atividades desenvolvidas no âmbito desta colaboração incluíram: 
 
Organização e coordenação dos espetáculos diários, eventos especiais e de 
animação musical das unidades da Solverde no Algarve 
A mestranda passou a contatar diretamente com as agências produtoras de eventos, 
nomeadamente com Belinda King Creative Productions e Onda Cruz, para seleção e 
agendamento de espetáculos musicais para as três unidades da Solverde no Algarve.  
 
Cada um dos três restaurantes tem, ainda, um grupo musical a atuar diariamente, que estão 
sob a coordenação da direção de Animação e Relações Públicas, assim como a equipa de 
técnicas de relações públicas, constituída por três elementos, e os corpos de ballet. 
 
Coordenação de patrocínios  
Outra das competências da mestranda consistia em coordenar todos os patrocínios relativos 
ao apoio prestado a eventos, instituições e publicações, com o objetivo de promover 
determinadas iniciativas e publicitar a Solverde. Ambas as partes envolvidas saem 
beneficiadas com o patrocínio: a empresa que promove recebe valores para concretizar e a 
empresa que patrocina – Solverde - recebe publicidade e notoriedade. Como referem 
Caetano e Rasquilha “um dos principais objetivos do patrocínio é a criação de “notoriedade” 
para a empresa patrocinadora” (2009: 60). A Solverde tem associado a sua imagem 
sobretudo a eventos desportivos de relevo na região algarvia, nas modalidades de Ténis, 
Rali, Boxe, Poker, Futebol de Praia, entre outras, o que tem contribuído para valorizar a 
imagem de marca da empresa e criar prestígio e credibilidade.  
 
Qualquer ação de patrocínio é precedida de um plano estratégico, de forma a poder antever, 
acompanhar e avaliar a ação de patrocínio. A mestranda participou, assim, no processo de 
planeamento estratégico da comunicação com vista à campanha de patrocínio, que inclui a 
identificação dos segmentos alvo, dos objetivos e do posicionamento da empresa; a 
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realização do orçamento; a definição do calendário previsto; e a avaliação e controlo da 
ação.  
 
Coordenação da publicidade  
A Solverde investe grande parte do orçamento de comunicação na publicidade, por ser uma 
das técnicas de massas que permite chegar a um grande número de pessoas.  
 
A publicidade é uma técnica de comunicação de massas, destinada a um público 
específico e que é especialmente paga e utilizada com o objetivo de dar a conhecer 
e valorizar uma marca (produto, serviço ou instituição), contribuindo para a sua 
experimentação, consumo, adesão, fidelização, utilização ou apoio (Caetano e 
Rasquilha, 2009:82). 
 
A definição de publicidade apresentada por Caetano e Rasquilha vai ao encontro dos 
objetivos da Solverde ao publicitar os seus serviços, que incidem na divulgação ao público 
dos seus produtos, criando uma necessidade de consumo no potencial cliente. 
 
A mestranda esteve responsável por coordenar a área da publicidade, desde a criação de 
conteúdos de mensagem para os materiais promocionais à divulgação dos mesmos a nível 
interno e externo. A promoção dos espetáculos e eventos era feita com recurso a diversos 
suportes gráficos - flyers, brochuras, cartazes, Outdoors, MUPIs (Mobiliário Urbano Para 
Informação) – e através de campanhas de divulgação junto dos meios de comunicação 
social – spots radiofónicos e anúncios para imprensa. A nível interno, era realizada uma 
distribuição diária de flyers pelos três casinos (receções, lobby e bares) e colocados 
cartazes à entrada dos restaurantes. No que diz respeito à publicidade externa, eram 
distribuídos flyers e cartazes pelos pontos de venda, afixados MUPIs à entrada de cada 
casino e substituída a imagem dos Outdoors nos locais previamente acordados. A 
publicidade institucional era divulgada em revistas de diversas especialidades e no website 
da Solverde. 
 
Coordenação e redação de conteúdos para o website institucional  
Uma das tarefas diárias consistia na consulta e análise diária da informação referente à área 
da animação dos Casinos do Algarve no website institucional da Solverde, com o objetivo de 
assegurar a sua atualização. 
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Representação da empresa no exterior  
A mestranda representou a Solverde em eventos culturais e desportivos, quer na qualidade 
de patrocinadora, quer de convidada. Como patrocinadora, a empresa incumbia a 
mestranda de contatar com a entidade organizadora para acertar detalhes e verificar se as 
cláusulas do contrato de patrocínio estavam a ser cumprida na íntegra. Enquanto convidada, 
competia-lhe cumprimentar os principais intervenientes na organização do evento e 
agradecer o convite em nome da administração da Solverde. Em ambas as situações, a 
mestranda acompanhava o evento na íntegra, contribuindo para a promoção de uma 
imagem positiva da Solverde. 
 
Assessoria mediática  
A mestranda assegurou a promoção dos Casinos do Algarve junto das partes interessadas 
(stakeholders) - clientes, parceiros, fornecedores, potenciais clientes, colaboradores, 
acionistas  -  por via de uma visibilidade mediática que valorizou a instituição, esclareceu o 
seu ponto de vista e potenciou o interesse nos produtos, serviços e atividades. Entre as 
várias estratégias de assessoria utilizadas, destaque para os contatos regulares com os 
media, para captar a atenção, criar acontecimentos e sugerir ângulos de interesse; seleção 
e criação de conteúdos com valor jornalístico; apoio na formatação de iniciativas mediáticas; 
preparação de respostas a solicitações dos órgãos de comunicação social; seleção dos 
meios de comunicação social com interesse para as iniciativas mediáticas da Solverde e 
identificação dos jornalistas mais adequados a cada uma; edição e revisão de conteúdos 
para jornalistas; envio de documentos (textos, fotos, apresentações) de forma personalizada 
ou massiva a jornalistas; promoção e organização de encontros com jornalistas; receção e 
acompanhamento de jornalistas nos momentos programados. 
 
 
 4.7. Município de Albufeira 
 
A 18 de agosto de 2008, a mestranda e o Município de Albufeira celebraram um contrato de 
trabalho a termo resolutivo certo, pelo prazo de um ano, para o exercício de funções de 
técnica superior de 2.ª classe na área funcional de Comunicação Social. No procedimento 
concursal com vista à ocupação do referido cargo, a mestranda obteve a classificação de 16 
valores.  
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O Município de Albufeira determinou a renovação do contrato a termo resolutivo certo por 
mais dois anos consecutivos, duração máxima prevista por lei (Lei n.º 59/2008 de 11 de 
setembro - Aprova o Regime do Contrato de Trabalho em Funções Públicas). 
 
A 18 de agosto de 2011, a mestranda constituiu relação jurídica de emprego público por 
tempo indeterminado para preenchimento de um posto de trabalho, da carreira / categoria 
de técnica superior, na área de atividade de Comunicação Social, no mapa de pessoal do 
Município de Albufeira, na Divisão de Relações Públicas, Turismo e Defesa do Consumidor, 
integrada no Departamento de Desenvolvimento Económico, Social e Cultural. A mestranda 
ocupou o primeiro lugar da lista unitária de ordenação final dos candidatos ao concurso 
público, com a classificação de 17 valores. 
 
A 23 de dezembro de 2011, entraram em vigor alterações ao nível da estrutura nuclear: o 
Município de Albufeira passou a ser constituído por quatro unidades orgânicas nucleares 
(Departamentos), e 21 unidades orgânicas flexíveis (Divisões). Assim, a Divisão de 
Relações Públicas, Turismo e Defesa do Consumidor a que a mestranda estava afeta, 
passou a Divisão de Comunicação, Relações Públicas e Relações Internacionais, deixando 
de integrar o Departamento de Desenvolvimento Económico, Social e Cultural, e passando a 
depender diretamente do presidente da Câmara Municipal.  
 
A 1 de janeiro de 2012, o Regulamento de Organização dos Serviços Municipais voltou a 
sofrer alterações, desta vez ao nível da estrutura orgânica flexível. Uma das medidas foi a 
extinção da Divisão de Comunicação, Relações Públicas e Relações Internacionais, para 
dar lugar ao atual Gabinete de Comunicação, Relações Públicas e Relações Internacionais 
(GCRPRI). Este Gabinete permanece na dependência direta do presidente da Câmara e 
tem como coordenador uma chefia intermédia.  
 
O GCRPRI é atualmente composto por seis técnicos superiores e quatro assistentes 
técnicos, competindo-lhe: 
 Implementar e gerir uma imagem de marca do município integrada numa estratégia 
global de comunicação;  
 Executar todas as tarefas inerentes à edição e publicação da Revista Municipal;  
 Assegurar a produção de informação municipal e elaborar planos para a sua 
divulgação, no portal do município, na intranet, nos media e noutros canais;  
 Coordenar a realização de campanhas e ações de promoção de atividades do 
município;  
Comunicação Organizacional: o relacionamento com os media 
Andreia Filipa da Silva Rodrigues 
 
69 
 Participar nos processos de criação e utilização de mobiliário urbano de publicidade 
e informação na área do município;  
 Redigir e difundir comunicados de imprensa;  
 Assegurar a realização de conferências de imprensa;  
 Desenvolver contatos com os meios de comunicação social, com o objetivo de 
promover e divulgar as atividades do município, ao nível autárquico e a nível 
nacional e internacional;  
 Assegurar as funções de protocolo nas cerimónias e atos oficiais do município, bem 
como as funções relacionadas com a prestação de serviços de receção, 
acompanhamento e relações públicas;  
 Organizar as deslocações oficiais do Executivo, bem como a receção e estadia de 
convidados oficiais no município, no âmbito das ações de cooperação e geminação; 
 Garantir a realização dos contatos bem como de todas tarefas inerentes às ações de 
cooperação a realizar no âmbito das geminações de outros municípios com 
Albufeira;  
 Proceder aos registos audiovisuais de eventos que tenham relação com a atividade 
municipal;  
 Organizar a expedição da informação municipal para os munícipes e para as 
entidades que vierem a ser definidas;  
 Proceder à recolha, organização e arquivo da informação escrita e audiovisual 
respeitante às atividades do município.  
 
Na área específica de Comunicação Social, cabe ao técnico superior designado para o 
efeito, garantir a produção e divulgação de informação municipal, sob o formato de 
publicações periódicas (Agenda e Revista Municipais), Comunicados de Imprensa, website 
do município e outros suportes comunicacionais adequados. É ainda da competência do 
profissional de comunicação, organizar e acompanhar as receções ou eventos promovidos 
pelos órgãos autárquicos, assim como desenvolver contatos com os meios de comunicação 
social, com o objetivo de promover e divulgar as atividades do município.  
 
Desde a sua contratação, em 2008, a mestranda tem desempenhado funções nas áreas 
referidas, com especial destaque para as seguintes atividades: 
 
Produção e divulgação de informação municipal 
Elaboração de todos os conteúdos (textos, imagens, documentos) produzidos pela autarquia 
com o intuito de informar, explicar ou esclarecer o público. O município serve-se de 
Comunicação Organizacional: o relacionamento com os media 
Andreia Filipa da Silva Rodrigues 
 
70 
diferentes suportes de comunicação para transmitir externamente as ações que desenvolve 
nas mais diversas áreas, cujo fim último se destina a servir os munícipes. Um dos principais 
objetivos da informação municipal consiste em divulgar ao público o trabalho desenvolvido 
pela autarquia, utilizando para isso as publicações periódicas (agenda e revista), o website 
do município ou servindo-se dos meios de comunicação social para chegar à população 
(através de comunicados de imprensa ou press releases). Os comunicados de imprensa 
destinam-se a informar os meios de comunicação sobre ações, atividades e eventos a 
realizar ou já decorridos. É através dos media que a informação chega até ao público. Os 
press releases (texto e fotografias) enviados para a imprensa local e regional são, na 
maioria das vezes, utilizados para publicação de artigos ou divulgação da informação nos 
respetivos órgãos de comunicação.  
 
De forma a acompanhar e controlar o trabalho com os media, é feito um arquivo de todo o 
material enviado e publicado (recortes / clipping) com interesse para a autarquia. Assim, é 
possível constatar que os jornais locais são os que mais divulgam as iniciativas municipais, 
publicando praticamente a totalidade das informações recebidas.  
 
A mestranda é também responsável pela elaboração e envio dos convites destinados à 
imprensa, com o intuito de solicitar a presença dos meios de comunicação social nos 
eventos promovidos pela autarquia, sempre que determinado assunto merece destaque 
mediático. 
 
O press kit é outro dos conteúdos produzidos pela mestranda e que serve de suporte às 
conferências de imprensa / eventos realizados, para que o jornalista os possa consultar para 
redigir a sua notícia. No entanto, nem todas as conferências justificam a preparação de um 
press kit, pelo que este só é elaborado quando o assunto em questão se reveste de elevada 
importância e inclui uma quantidade significativa de informação. 
 
Produção da Revista Municipal 
Um dos objetivos definidos para o técnico de Comunicação Social consiste no 
melhoramento do modelo de gestão da comunicação municipal, através da edição da revista 
municipal. Esta publicação divulga as principais ações realizadas pela autarquia ao nível dos 
diferentes pelouros. 
 
Entre agosto de 2008 e dezembro de 2010, a mestranda esteve encarregue de manter uma 
boa comunicação com os munícipes e público externo através da publicação da revista 
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municipal, mediante a planificação dos conteúdos de cada revista; entrega dos conteúdos 
(textos e imagens) na empresa gráfica responsável pela paginação; e correção das provas. 
 
A revista era, então, recebida via CTT por grande parte dos munícipes e podia ser 
encontrada em diversos estabelecimentos públicos e privados do concelho (centros de 
saúde, edifícios municipais, unidades hoteleiras, empresas) ou ser consultada no website da 
autarquia. Possuía uma tiragem de 10.000 exemplares, sendo que 5.000 eram para 
distribuição postal a efetuar com os CTT, e os restantes eram distribuídos pelos serviços da 
autarquia nos diversos espaços públicos e comerciais do concelho. 
 
A partir de 2011, os valores contemplados para a edição da revista municipal foram 
reduzidos significativamente, optando-se pela publicação de apenas duas edições anuais 
em formato impresso e as restantes passaram a ser digitais. Esta nova revista digital, de 
caráter mensal e com publicação na web (www.cm-albufeira.pt ou www.albufeira.pt), é 
endereçada a uma base de dados para o efeito, que possui cerca de 1100 contatos 
agrupados por diferentes categorias. A seleção de conteúdos, redação, escolha de imagens, 
e conceção gráfica encontra-se à responsabilidade da mestranda, embora careça de 
aprovação superior.  
 
Paralelamente, a mestranda desenvolveu um estudo com base na aplicação de um inquérito 
por questionário, com o objetivo de avaliar o índice de satisfação do leitor relativamente à 
edição da revista digital do município. Através deste estudo, foi possível apurar o perfil do 
leitor da publicação e avaliar o seu grau de satisfação face a diferentes aspetos, como a 
relevância da informação veiculada, a clareza da linguagem, a apresentação visual e 
grafismo, e a facilidade de acesso à revista digital no website da autarquia. De acordo com 
os dados apurados no inquérito, disponível online de 10 a 20 de novembro de 2011, 97% 
dos inquiridos afirmou encontrar-se satisfeito ou muito satisfeito com a qualidade global da 
publicação. As respostas obtidas, que representaram uma taxa de 10% do universo, 
revelaram um elevado grau de satisfação dos leitores relativamente à qualidade e interesse 
da informação divulgada através da revista digital do município. 
 
Revisão de conteúdos para a Agenda Municipal  
A agenda informa, mensalmente, os munícipes de todos os eventos que têm lugar no 
concelho, referentes às mais variadas áreas. O trabalho desenvolvido nesta área consiste 
na redação de textos, revisão de conteúdos e fornecimento de imagens a compor a 
publicação. 
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A agenda é distribuída por todo o município, através do envio do formato digital por correio 
eletrónico para uma base de dados composta por cerca de 150 contatos, e da distribuição 
do formato impresso pelos principais estabelecimentos públicos e privados do concelho 
(centros de saúde, edifícios municipais, unidades hoteleiras, empresas, entre outros). 
 
Organização, acompanhamento e apresentação de eventos promovidos pela 
autarquia  
A mestranda tem marcado presença em diversas cerimónias e eventos que necessitam de 
acompanhamento jornalístico e / ou apresentação protocolar. Cada acontecimento exige um 
trabalho minucioso por parte de todos os elementos do GCRPRI, desde a listagem de 
convidados, envio de convites, confirmação de presenças, distribuição de lugares conforme 
as regras do protocolo, decoração dos locais, contactos com as entidades envolvidas, 
divulgação aos órgãos de comunicação social, receção dos participantes e 
acompanhamento do evento. 
 
Criação de conteúdos sob a forma de reportagens e entrevistas  
São realizadas reportagens e entrevistas para publicação nos suportes de comunicação do 
município, versando sobre as atividades da autarquia, notícias relacionadas com o concelho, 
movimentos associativos, empreendedorismo empresarial e social, juventude, entre outros. 
 
Criação de textos institucionais para acompanhar anúncios  
Todos os meses são criados anúncios associados a equipamentos e espaços municipais, 
campanhas de sensibilização e atividades promovidas pela autarquia, com vista à 
publicação nos diversos meios de comunicação do município (agenda, revista, website, 
facebook). A mestranda está encarregue de produzir os textos para os anúncios, cuja 
conceção gráfica se encontra a cargo de um outro elemento do GCRPRI, com formação em 
Design Gráfico. 
 
Realização de reportagens em suporte vídeo 
A partir de 2012, o município de Albufeira decidiu criar conteúdos para as mais recentes 
plataformas de comunicação, nomeadamente as redes sociais, website institucional e 
turístico, e youtube. Assim, a mestranda escolhe o tema, realiza as entrevistas, elabora o 
guião e realiza a locução das peças.  
 
Elaboração do Regulamento do Protocolo e Cerimonial 
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Com o objetivo de melhorar a comunicação com o público interno e externo da autarquia no 
que respeita à fixação de procedimentos a nível protocolar, a mestranda elaborou, em 2010, 
um Regulamento do Protocolo e Cerimonial do Município de Albufeira, centrado nas 
questões diretamente relacionadas com a Imprensa.  
 
O protocolo e cerimonial regem os atos públicos oficiais, mediante o cumprimento de certas 
formalidades e da observação de um conjunto de regras. Estes preceitos devem ser 
seguidos em determinadas cerimónias e estar em conformidade com a imagem institucional 
do município. O código de conduta aplicado à Imprensa visa fomentar e consolidar o 
relacionamento com os meios de comunicação social, assegurando a visibilidade externa do 
município, bem como facilitar a comunicação institucional com os diferentes públicos-alvo. 
 
Assim, o documento aborda as seguintes temáticas: caraterização da imprensa regional; 
convites à imprensa; conferências de imprensa; cerimónias protocolares e espetáculos; Os 
jornalistas e o município: em situação de crise e em situação de êxito; e a diferenciação por 
linha editorial. Este regulamento, embora não tenha sido instituído oficialmente, é seguido 
pelo GCRPRI a nível interno. 
 
Elaboração de um Estudo Anual sobre a produção informativa do Município 
A mestranda realizou um Estudo Anual sobre a Produção Informativa do Município para a 
Comunicação Externa, referente ao ano de 2010. O documento possibilitou analisar a 
quantidade de informação produzida e os seus conteúdos, bem como avaliar o grau de 
satisfação dos meios de comunicação social que recebem essa informação, sob a forma de 
diferentes suportes comunicacionais. 
 
Através deste estudo, foi possível identificar os meses de maior e menor produção 
informativa e os temas que obtiveram maior destaque. Por outro lado, os resultados do 
inquérito realizado aos órgãos de comunicação permitiram qualificar a informação municipal, 
ajudando a autarquia a ir ao encontro das necessidades do seu público-alvo, buscando a 
eficácia e a excelência da comunicação. 
 
Elaboração do Livro de Estilo da Comunicação Autárquica na vertente de 
Comunicação Social 
A Câmara Municipal de Albufeira lançou o desafio à mestranda de elaborar um Livro de 
Estilo com o objetivo de atualizar e padronizar a informação autárquica que se destina à 
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Comunicação Social e, consequentemente, melhorar a qualidade do serviço público 
prestado à população. 
 
Nesse Livro de Estilo, fonte de consulta permanente, encontram-se normas gerais e 
técnicas de elaboração e redação dos diferentes suportes comunicacionais (comunicados 
de imprensa, deliberações camarárias, informações para o website da autarquia e revista 
municipal). São também facultadas algumas orientações sobre padrões de procedimento, 
formato e apresentação das comunicações oficiais escritas. 
 
Através da adoção de diversas regras, pretende-se que as comunicações e publicações 
municipais tenham um aspeto material coerente e uniforme que transmita credibilidade ao 
público e que esteja em conformidade com a imagem institucional do município. Assim, a 
mestranda estruturou o livro em quatro capítulos. O primeiro diz respeito ao caráter 
intrínseco da informação municipal (o que é informação municipal; a receção nos media; a 
receção no público; condições gerais para o desenvolvimento da informação municipal), 
enquanto a segunda parte está centrada especificamente na informação (campos 
semânticos; linguagem; imagem, tipologias dos diferentes suportes comunicacionais, 
caraterísticas técnicas e prazos de cada tipologia; hierarquias: da fonte à aprovação; modos 
de comunicar a informação). Numa terceira fase é abordada a questão da deontologia, 
explorando-se a dicotomia: um trabalhador do Estado não é um jornalista versus um 
jornalista ao serviço do Estado. A última parte foi reservada à Revista Municipal, um dos 
suportes comunicacionais mais importantes. Aqui encontra-se descrito o que deve ser 
considerado conteúdo, caraterísticas técnicas e tipo de público. 
 
O livro é especialmente útil para o desempenho profissional dos técnicos que têm que 
trabalhar com as questões da informação. Através de um conjunto de regras técnicas e 
deontológicas pretende-se assegurar a existência de uma linha gráfica municipal uniforme. 
 
Relacionamento com a Comunicação Social  
As relações com a imprensa, à semelhança de todas as outras atividades do GCRPRI, são 
planeadas de forma adequada. O primeiro passo consistiu em fazer o levantamento de 
todos os órgãos de comunicação, classificando-os por categoria e elaborando uma base de 
dados completa, a ser periodicamente atualizada. Outro objetivo passou por racionalizar os 
contatos com os jornalistas, selecionando os que mais interessam à autarquia na difusão 
dos vários tipos de informação. Para isso, a mestranda criou listas de distribuição para os 
diferentes órgãos, de acordo com o tipo de informação que veiculam. Essa base de dados 
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contém cerca de 167 contatos, compostos por moradas, telefones, faxes, e-mails e contatos 
diretos dos jornalistas, chefes de redação e diretores dos media.  
 
O relacionamento com a imprensa implica igualmente satisfazer atempadamente as suas 
necessidades de informação, e criar confiança através da difusão de informações exatas e 
credíveis. Nesse sentido, uma das funções passa por enviar a informação em tempo útil de 
ser publicada em cada órgão (dependendo da sua periodicidade) e certificar-se que essa 
informação é recebida e utilizada.  
 
Os jornalistas recorrem diariamente ao website do município, não deixando, no entanto, de 
contatar o GCRPRI diariamente, por telefone e correio eletrónico, a solicitar esclarecimentos 
adicionais, envio de imagens, entre outros pedidos. O contato com a comunicação social é, 
assim, uma constante no dia-a-dia da mestranda, exceto quando os assuntos abordam 
matérias sensíveis, relacionadas com a política e a posição institucional e, nesses casos, a 
informação e esclarecimentos passam a ser geridos pelo Executivo. 
 
A Comunicação Social regional tem dado destaque à maioria dos eventos promovidos pela 
Câmara Municipal, divulgando-os junto da população. Tal, revela que existe um bom 
relacionamento entre a instituição e os media, essencial para um bom modelo de 
comunicação autárquica, que prima pela projeção de uma imagem positiva perante os seus 
públicos.  
 
O relacionamento interpessoal entre assessores para a comunicação externa e jornalistas é 
promovido todos os dias, quer por iniciativa de uns, quer de outros. Os jornalistas mais 
assíduos no contato com o município visitam as instalações com regularidade, 
apercebendo-se da rotina diária do GCRPRI e estabelecendo um relacionamento de 
proximidade com os técnicos. Já os profissionais de comunicação procuram ter uma rotina 
de trabalho pró-ativa, comunicando com os media através do envio de comunicados de 
imprensa, convites ou por meio de telefone sempre que um acontecimento o justifique, seja 
pela sua importância ou gravidade. 
 
Os acontecimentos suscetíveis de diminuírem o grau de confiança dos cidadãos na 
instituição são considerados graves e aí estamos perante uma situação de crise. Nestas 
ocasiões, como adverte Lampreia, “a existência de boas relações com os órgãos de 
comunicação social revela-se preciosa, pois daí resultará o estilo da notícia que chegará ao 
público” (1999: 92). 
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Para evitar que uma situação de crise cause prejuízos à imagem da organização e afete o 
relacionamento desta com os seus públicos, o município centraliza a gestão da 
comunicação no GCRPRI, que procura agir com rapidez para evitar que o assunto se 
repercuta na comunicação social de forma negativa. A gestão de crises é realizada de 
acordo com o grau de gravidade da situação, podendo ser necessário convocar uma 
conferência de imprensa ou um esclarecimento presencial na televisão e rádio, sempre que 
o assunto tome proporções alarmantes. Outras vezes, basta emitir um comunicado de 
imprensa e contatar posteriormente com os jornalistas. 
 
Ao longo dos cinco anos de colaboração com o município de Albufeira, a mestranda 
participou na gestão de duas situações de crise, ambas decorridas em 2009. A primeira 
esteve relacionada com a queda de um volume anormal de precipitação, num curto espaço 
de tempo, que provocou ocorrências com diferentes graus de gravidade. A comunicação 
social deslocou-se de imediato para o local, realizando a cobertura do acontecimento e 
recolhendo testemunhos das pessoas afetadas pelas cheias. Embora tenham sido 
veiculadas notícias com impacto negativo para o município, este optou por apenas emitir um 
comunicado à imprensa, onde foram relatados os fatos de forma objetiva e explicado o 
envolvimento da autarquia no sucedido. O comunicado foi emitido em nome do presidente 
da Câmara Municipal, informando que os agentes de Proteção Civil, Bombeiros Voluntários 
e técnicos municipais foram unânimes em considerar que o sistema de drenagem 
implementado funcionou, contribuindo para o rápido escoamento da zona. O referido 
escoamento foi resultado das intervenções efetuadas tanto na Rua Cândido dos Reis, como 
na Rua 5 de Outubro, acompanhadas por melhorias na Avenida 25 de Abril, e que 
complementaram a intervenção Polis Albufeira.  
 
Já em agosto do mesmo ano, a Praia da Maria Luísa, situada no concelho de Albufeira, foi 
palco de uma tragédia. O desmoronamento de parte de uma das falésias que rodeiam o 
areal provocou um acidente de gravíssimas consequências e que resultou num total de 
cinco vítimas mortais, além de três outras que escaparam com vida. 
 
Este acontecimento foi acompanhado de perto pela comunicação social, que deu a 
conhecer ao país os pormenores do acidente. Para além de um comunicado à imprensa, o 
município optou por prestar declarações presenciais às estações de televisão e rádios, 
tendo o presidente da Câmara Municipal sido entrevistado diversas vezes pelos diferentes 
órgãos de comunicação social. O município deu a conhecer os limites das suas 
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competências no que respeita ao tema em questão e demonstrou estar disponível para 
colaborar com as entidades competentes no sentido de garantir a segurança das praias do 
concelho. Por se tratar de um acontecimento trágico, a autarquia procedeu ao cancelamento 
de todas as atividades agendadas para o fim de semana posterior ao acidente.  
 
Ambas as situações de crise estiveram relacionadas com acontecimentos imprevisíveis, que 
foram geridos pelo município com o objetivo de minimizar o seu impacto negativo. O 
GCRPRI procurou agir com rigor e rapidez, mantendo os jornalistas informados acerca da 
evolução dos acontecimentos. Embora o presidente da Câmara Municipal fosse o porta voz 
da instituição, coube ao GCRPRI manter um contato permanente com a comunicação social, 
no sentido facultar informação adicional ou encaminhar os jornalistas para as respetivas 
fontes oficiais. 
 
Novos Produtos de Comunicação  
Com vista a uma melhoria contínua do modelo de gestão da comunicação municipal, o 
GCRPRI efetuou algumas alterações aos produtos de comunicação quer ao nível de 
conteúdos, quer de conceção gráfica. Os comunicados de imprensa passaram a ser 
elaborados num novo formato (PDF), com um grafismo mais moderno e um espaço para 
informação adicional (explicações, curiosidades, números). 
  
Como já foi referido anteriormente, a revista municipal em formato impresso deu lugar a uma 
revista digital, com periodicidade mensal. Este suporte comunicacional, cuja edição, 
composição e grafismo está à responsabilidade da mestranda, é enviado para uma base de 
dados que inclui comunicação social, empresas, associações e população em geral. A 
agenda municipal viu o seu número de páginas reduzido, adquirindo o formato de brochura. 
Estas alterações foram introduzidas com vista a uma redução dos custos inerentes à edição 
e impressão da revista e agenda municipais e com o objetivo de tornar os suportes 
comunicacionais mais apelativos a nível gráfico.  
 
O GCRPPRI tem recorrido, cada vez mais, às Tecnologias de Informação e Comunicação 
para divulgar a informação municipal, utilizando o correio eletrónico para o envio dos 
suportes comunicacionais e publicando-os em diversos websites (do município, albufeira.pt, 
websites da comunicação social) e redes sociais (facebook). Isto permite que a informação 
chegue a uma maior quantidade de público, de forma mais célere e económica. De acordo 
com as estatísticas associadas aos diferentes websites utilizados pelo município para 
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divulgação de informação, o público encontra-se bastante satisfeito com os produtos de 
comunicação criados, acedendo aos mesmos em grande escala. 
 
Trabalho em Equipa  
A produção de informação municipal subentende um domínio de conhecimentos sobre todas 
as áreas envolvidas. Enquanto responsável pela produção de conteúdos informativos, a 
mestranda tem, assim, que trabalhar em cooperação com os demais técnicos 
especializados de cada setor. Esse trabalho de colaboração obedece a determinados 
formalismos e prazos para que a informação possa chegar em tempo útil aos destinatários.  
 
O técnico de comunicação mantém um trabalho de equipa com a maioria dos técnicos 
responsáveis pelas restantes áreas e serviços que lhe facultam a informação para ser 
transformada em notícia. É, no entanto, com o profissional de fotografia, que existe uma 
relação de maior proximidade, motivada pela importância que a imagem possui na definição 
do estilo informativo da autarquia. Fotografia e texto estabelecem uma relação dinâmica 
permanente e intensa, em que a primeira funciona como ilustração da página e 
complementa a segunda. Nesse sentido, sempre que a mestranda redige um texto, recorre 
às fotografias captadas pelo fotógrafo do município para ilustrá-lo. Em certas situações, 
sugere ao fotógrafo que capte determinada imagem em detrimento de outra, para que 
resulte melhor com o ângulo de abordagem que atribui ao texto. 
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4.8. Evolução da experiência profissional 
 
 
4.8.1. Relação Teoria – Prática 
 
O percurso profissional que a mestranda desenvolveu até à data permitiu-lhe consolidar 
uma vasta experiência na área de Jornalismo, nos três grandes meios de comunicação de 
massa: Imprensa, Rádio e Televisão. Os conhecimentos adquiridos a nível académico foram 
colocados em prática, revelando-se bastante úteis para cumprir as exigências próprias de 
cada medium, com diferentes estruturas e necessidades específicas. 
A primeira experiência a nível jornalístico, na produtora de audiovisuais Duvídeo, 
proporcionou à mestranda um contato privilegiado com a realidade da informação televisiva. 
As atividades desenvolvidas possibilitaram a aprendizagem das técnicas utilizadas na 
preparação, captação e edição de uma reportagem, nomeadamente ao nível da linguagem 
televisiva, escrita jornalística de televisão, locução e montagem digital. Após os seis meses 
de colaboração com a Duvídeo, a mestranda passou a conseguir identificar os diferentes 
tipos e códigos da linguagem televisiva; os métodos de trabalho apoiados na tecnologia 
digital e informática; as técnicas de redação de notícias e reportagens de televisão; as 
técnicas de elaboração de uma reportagem de televisão; e as técnicas de montagem de 
peças de televisão. 
Após o término da licenciatura, seguiu-se o primeiro contato com a imprensa regional 
através da colaboração com o jornal A Avezinha e, depois, a revista Magazine do Algarve. 
Ao longo de oito meses, a mestranda desenvolveu competências ao nível do jornalismo de 
imprensa. Veracidade, imparcialidade, objetividade e credibilidade são as qualidades que 
garantem o sucesso de um jornal e que nortearam o trabalho desenvolvido em ambas as 
publicações. Durante esse período, a mestranda colaborou também com a Rádio Solar FM, 
onde teve contato com uma outra realidade e um outro estilo de jornalismo: o radiofónico.  
A colaboração com a Solverde - Casinos do Algarve, através da integração do 
Departamento Comercial e de Relações Públicas e da Direção de Animação e Relações 
Públicas, foi uma mais-valia para a experiência profissional da mestranda, tendo constituído 
uma oportunidade de excelência para percecionar a realidade de um ponto de vista diferente 
(da assessoria de comunicação), face à experiência de trabalhar em jornalismo. A 
experiência adquirida na imprensa permitiu adquirir conhecimentos essenciais sobre as 
técnicas de jornalismo (escrita jornalística, técnicas redatoriais, difusão da informação), que 
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se revelaram bastante uteis no desempenho de funções de assessoria de comunicação, 
quer em empresas privadas (Solverde), quer públicas (Município de Albufeira). O 
conhecimento dos horários de elaboração dos jornais e revistas também permitiu à 
mestranda adequar o timing em relação ao envio da notícia para a comunicação social, para 
que esta tivesse o impacto desejado. 
 
Por outro lado, possibilitou-lhe, ainda, dar a devida importância ao relacionamento entre 
organização e comunicação social, procurando sempre corresponder às expetativas dos 
jornalistas, respeitar a liberdade de imprensa e comunicar com os media de forma eficaz.  
 
Como refere Descheper: “comunicar eficazmente com os jornalistas não é tarefa simples. É 
necessário fazer escolhas, pensar em numerosos detalhes e respeitar uma série de regras 
de ação que só profissionais preparados estão em condições de conhecer” (1992:14). A 
mestranda adquiriu essa preparação na licenciatura e na experiência profissional em 
televisão, rádio e imprensa, onde desempenhou funções de jornalista. Assim, durante a sua 
colaboração com a Solverde e com o Município de Albufeira, procurou conceder sempre aos 
jornalistas todas as informações necessárias à construção de notícias, bem como 
compreender a sua urgência, respeitando o deadline de cada órgão e fazendo o possível 
para obter a informação relevante a tempo. 
 
A estreita relação desenvolvida com os jornalistas que trabalham na região algarvia, durante 
o desempenho de funções de jornalista, permitiram à mestranda desenvolver uma rede 
privilegiada de contatos, com quem mantém um relacionamento baseado na credibilidade e 
confiança mútuas. 
 
Desde que iniciou funções como técnica de Comunicação no município de Albufeira e até ao 
presente tem continuado a desempenhar funções na área da assessoria de imprensa, sendo 
a pessoa responsável, no seio da instituição, por estabelecer a ligação com a comunicação 
social. Neste âmbito, a mestranda tem colocado em prática as tarefas consideradas por 
Descheper (1992) como fundamentais ao quotidiano de um profissional de comunicação ao 
serviço de uma organização. Entre estas, destaque para a promoção junto da opinião 
pública de uma imagem favorável da instituição; satisfação das necessidades de informação 
da comunicação social; garantia do direito do público à informação, facultando todas as 
notícias referentes à instituição suscetíveis de lhe interessar. 
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Nestes cinco anos de experiência profissional em Comunicação Organizacional, associada 
ao município de Albufeira, a mestranda elaborou um vasto número de Comunicados de 
Imprensa, revistas e agendas municipais, chegando a milhares de pessoas. Este vasto 
percurso tem contribuído para a consolidação da imagem do município perante os 
munícipes e o restante público, construindo uma reputação favorável da instituição. O 
desempenho de funções multifacetadas na organização, desde jornalismo, edição, à 
publicidade e marketing prepararam a mestranda para pensar estrategicamente a 
comunicação dentro da instituição, incorporando atividades de identidade corporativa, de 
produção de mensagens institucionais e de relações com os meios de comunicação.    
 
 
Comunicação Organizacional: o relacionamento com os media 
Andreia Filipa da Silva Rodrigues 
 
82 





“Tolerância zero suscita polémica mas salva vidas”. In O Canudo, Gazeta do Cenjor, 8 de 
junho de 1999. 
Peças jornalísticas inseridas no Programa Iniciativa: Portugal em Direto, da RTP2, entre 15 
de julho e 15 de dezembro de 2002. 
 
Artigos inseridos no jornal regional A Avezinha, entre 1 de fevereiro a 30 de maio de 2003. 
 
Artigos, reportagens, entrevistas e outros conteúdos informativos publicados na revista 
Magazine do Algarve, entre 1 maio e 15 de novembro de 2003. 
 





Conteúdos informativos inseridos na Newsletter e Agenda da Câmara Municipal de 




Conteúdos informativos (Notas de Imprensa) publicados nos suportes audiovisuais do 
Município de Albufeira:  
Website institucional - http://www.cm-albufeira.pt/portal_autarquico/albufeira/v_pt-PT  
Website turístico - http://www.albufeira.pt/  
Facebook  - https://www.facebook.com/albufeira.pt?ref=hl 
 
Conteúdos informativos (vídeo reportagens) publicados nos suportes audiovisuais do 
Município de Albufeira:  
Al-Buhera (http://www.youtube.com/watch?v=bPxY8i68Ir0&feature=plcp) 
Bandeiras Azuis (http://www.youtube.com/watch?v=Fa5yZX5ROnU&feature=plcp) 
Casa do Acordeão https://www.youtube.com/watch?v=SJMFZwaIoMQ&feature=g-crec-u 
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Educação no verão (http://www.youtube.com/watch?v=-t90O59I5bU&feature=plcp) 
Festas do Pescador http://www.youtube.com/watch?v=axeS0sKrGLs&feature=plcp 
Loja Social http://www.youtube.com/watch?v=inRzoCMzDcI&feature=plcp 
Oficinas Clube Avô https://www.youtube.com/watch?v=nSZtAOLODjU&feature=g-crec-u 
 
 
5.2. Apresentações  
 
A mestranda realizou diversas apresentações de atividades e eventos promovidos pelo 
Município de Albufeira, com destaque para: 
 
Cerimónia de Abertura da 56.ª edição dos Jogos Eurovisionsports 
Local: Largo dos Paços do Concelho, Albufeira 
Data: 9 de junho 2013 
 
Apresentação pública do programa da Passagem de Ano 2011/2012 
Local: Sede da AHETA- Quinta da Bolota, Albufeira 
Data: 5 de dezembro 2011 
 
Comemorações do Dia Mundial do Ambiente e Ano Internacional da Química 
Local: Auditório Municipal de Albufeira 
Data: 3 de junho 2011 
 
BTL 2011: apresentação da parceria entre o Município de Albufeira e a empresa A Vida é 
Bela; IX Congresso do Conselho Europeu de Confrarias Eno-gastronómicas; Demonstração 
de Arte Gastronómica por Dieter Koschina 
Local: FIL – Parque das Nações, Lisboa 
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A experiência profissional que a mestranda tem vindo a adquirir ao longo de mais de uma 
década de colaborações com diversas empresas e instituições, quer privadas quer públicas, 
permitiu-lhe colocar em prática os ensinamentos teóricos traduzidos na revisão de literatura 
apresentada neste Relatório Profissional. 
 
Como já foi mencionado anteriormente, as constantes transformações a que a sociedade 
contemporânea tem sido submetida exercem grande influência na vida das organizações. 
As novas configurações sociais, políticas, económicas e tecnológicas exigem das 
organizações diferentes posturas, que requerem um planeamento mais cuidado da sua 
comunicação para se relacionarem com os públicos, a opinião pública e a sociedade em 
geral. O processo de globalização mundial tem vindo a traçar um novo perfil de 
comunicação organizacional. Mais do que nunca, as organizações não podem prescindir de 
uma comunicação viva e permanente, sob a ótica de uma política de relações públicas. Para 
enfrentar os grandes desafios da atualidade, as empresas e instituições têm que recorrer a 
serviços integrados na área de relações públicas, pautando-se por políticas que privilegiem 
o estabelecimento de canais de diálogo com o público e a transparência das suas ações. 
Isso implica a necessidade de se planear e administrar estrategicamente a comunicação 
organizacional com todos os públicos. 
 
O planeamento estratégico geralmente realizado pelas organizações poderá ser um ponto 
de partida para um planeamento de relações públicas com vista à excelência e à eficácia da 
comunicação. Através de um planeamento estratégico é possível analisar diferentes 
contextos (externos e internos), chegando-se a um diagnóstico organizacional capaz de 
indicar as ameaças e as oportunidades, os pontos fortes e os fracos, ou seja, traçar um 
perfil da organização no contexto social, político e económico. A partir desse estudo, a 
organização poderá reavaliar a sua situação, definir a sua missão e visão, rever os seus 
valores corporativos, elaborar filosofias e políticas, estruturar objetivos, formular estratégias 
e planos de emergência, elaborar o orçamento e aplicar as ações.  
 
Atualmente cabe às relações públicas desenvolverem nas organizações a sua função 
estratégica, apenas possível por meio de planeamento. Trata-se de ajudar as organizações 
a posicionarem-se perante a sociedade, divulgando a sua missão e valores, bem como 
definindo uma identidade própria que se coadune com a imagem que se pretende transmitir. 
Mediante a sua função estratégica, as relações públicas abrem canais de comunicação 
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entre a organização e o público, procurando alcançar confiança mútua e credibilidade, 
valorizando o aspeto social da organização e fortalecendo a sua dimensão institucional. 
Estes profissionais devem, com base na pesquisa e planeamento, encontrar as melhores 
estratégias comunicacionais para prever e enfrentar as reações dos públicos em relação à 
organização. Lidam com comportamentos e conflitos, valendo-se de instrumentos de 
comunicação adequados para encontrar saídas estratégicas institucionalmente positivas. 
 
O papel principal do planeamento de relações públicas consiste em adotar uma postura pró-
ativa nas ações que resultam do relacionamento das organizações com os seus públicos. O 
planeamento possibilita obter projeções e prognósticos, assim como prever eventuais 
comportamentos dos públicos face a determinadas decisões das organizações. Em relações 
públicas são desenvolvidos dois tipos de planeamento: o de elaboração de um projeto global 
ou de um programa estratégico de comunicação para uma organização; e outro voltado para 
a produção de projetos específicos, como eventos, publicações institucionais, ações com a 
comunidade, comunicação interna, projetos sociais e culturais, e comunicação de crise. Em 
ambos os casos, o planeamento deve seguir quatro etapas básicas: levantamento de 
informações sobre o assunto a ser planeado; planeamento das ações; execução; e 
avaliação dos resultados. 
 
Alcançar a excelência da comunicação organizacional é uma das finalidades do 
planeamento estratégico de relações públicas. A comunicação excelente é aquela que é 
administrada de forma estratégica, que valoriza a cultura corporativa, o envolvimento das 
pessoas e que se guia por princípios éticos. Os programas de comunicação a serem 
implementados devem colaborar para a satisfação dos públicos e para responderem às 
necessidades do ambiente externo, através da qualidade dos serviços oferecidos. 
 
Para que as organizações cheguem a um grande número de pessoas têm que recorrer aos 
órgãos de comunicação social e de massa (revistas, jornais, televisão, cinema, outdoors, 
internet). Cabe às relações públicas mediarem as informações entre a organização e os 
meios de comunicação para atingir a opinião pública. Para tal, devem-se desenvolver 
relações com a imprensa e com os jornalistas, líderes de opinião considerados de extrema 
importância para a difusão das informações que se pretende levar à sociedade. O trabalho 
da assessoria de imprensa consiste na utilização das técnicas apropriadas de 
relacionamento e no uso de instrumentos como o Comunicado de Imprensa, Conferência de 
Imprensa, Entrevista, Dossier de Imprensa, entre outros.  
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Por outro lado, o trabalho do jornalista baseia-se na verdade dos fatos e a sociedade passou 
a necessitar cada vez mais dos meios de comunicação para se informar, exigindo 
informações de qualidade enquanto direito coletivo. A liberdade de imprensa é uma 
conquista e uma grande responsabilidade, especialmente para os produtores e difusores de 
informação, e principalmente para os jornalistas.  
 
No entanto, no que diz respeito ao setor público, a relação entre os jornalistas e as fontes 
institucionais segue uma lógica de dupla conveniência. Para as fontes é vantajoso divulgar 
as suas informações dentro de um veículo jornalístico “imparcial”, segundo a perceção do 
público. Já os jornalistas têm acesso a uma grande quantidade de informações “fiáveis”, 
necessárias para alimentar os órgãos de comunicação. Os jornalistas consideram fiáveis 
essas informações pelo fato de serem oficiais. Embora os jornalistas afirmem confirmar as 
informações produzidas pelas fontes antes de as publicarem, isso nem sempre acontece.  
 
Ao longo da sua carreira profissional, a mestranda deparou-se com alguns problemas 
concretos para os quais propõe diferentes soluções. No que concerne ao trabalho 
desenvolvido pela comunicação social regional, este padece de inúmeros constrangimentos, 
dos quais se destacam: 
 Falta de formação adequada ao exercício da profissão; 
 Dificuldade de acesso a fontes credíveis, o que implica que os profissionais sintam 
permanentemente o desconforto da dúvida relativamente ao que veiculam; 
 Precaridade do seu vínculo aos órgãos de comunicação onde trabalham; 
 Exigência aos profissionais de granjearem publicidade; 
 Falta de publicidade institucional; 
 Dependência extrema dos assinantes e dos mecenas; 
 Apetência dos grandes órgãos de informação nacional pela publicidade regional e 
local com prejuízo dos órgãos regionais e locais. 
O primeiro ponto aborda a problemática da falta de formação académica por parte dos 
jornalistas que trabalham ou possuem órgãos de comunicação regionais, o que coloca em 
causa a qualidade e integridade da informação veiculada. Grande parte dos meios de 
comunicação locais e regionais publicam na íntegra a informação enviada pelas assessorias 
de imprensa e gabinetes de comunicação, o que denota a inexistência de um jornalismo 
ativo, de “terreno”, onde são explorados diferentes ângulos de abordagem e ouvidos os 
intervenientes na ação através de um contato direto com as fontes. Trata-se, antes, de um 
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jornalismo mais orientado para o tratamento (formatação dos textos de outros jornalistas) de 
uma informação que não é recolhida pelo próprio jornalista.  
 
A mestranda defende, assim, a obrigatoriedade do diploma para o exercício profissional, 
como forma de valorizar a profissão e os profissionais. Exercer qualquer atividade 
profissional exige formação, dedicação, conhecimentos teóricos e comportamento ético, 
considerados requisitos obrigatórios em todos os campos, seja na medicina, no direito ou no 
jornalismo, variando apenas as especificidades de cada área do conhecimento. O jornalismo 
contempla o saber em seu grau de excelência. A formação académica é um requisito 
indispensável ao pleno exercício da atividade, seja nos veículos de comunicação de massa 
ou nas assessorias de imprensa. O jornalista formado adquire uma visão humanista durante 
o curso universitário; aprende as diferentes técnicas de redação; interioriza o conceito ético 
no tratamento de um bem tão precioso quanto a informação, que deve ser gerida através de 
um apuramento responsável dos fatos, confirmação das diferentes versões e de um 
exaustivo trabalho de dilapidação dos fatos – da sua forma bruta à conceção da notícia que 
se deve publicar. 
 
Outra questão revelante que afeta de forma negativa o relacionamento entre os media e as 
organizações está relacionada com a publicidade. A maioria dos órgãos de comunicação 
regionais sobrevive do capital proveniente da publicidade institucional financiada pelo 
Estado. Os municípios distribuem as suas campanhas publicitárias pelas rádios locais e 
imprensa regional, em suporte de papel ou eletrónico, consoante a percentagem definida 
legalmente (Decreto-Lei n.º 231/2004, de 13 de Dezembro). No entanto, cabe sempre às 
autarquias selecionarem os media que mais lhes interessam à divulgação das suas ações 
informativas e publicitárias. Tal gera um conflito de interesses entre as duas fações, já que 
alguns dos meios de comunicação que não conseguem determinada ação de publicidade, 
deixam de fazer a cobertura jornalística dos eventos, atividades e iniciativas do município 
em causa. Por outro lado, o atraso e a falta de pagamento das faturas publicitárias por parte 
das Câmaras Municipais tem conduzido a um clima de hostilidade entre jornalistas e 
políticos, levando os primeiros a ignorar grande parte da informação veiculada pelos 
segundos. Esta problemática está, em grande parte, relacionada com a questão explorada 
anteriormente – falta de formação académica de quem está por detrás dos órgãos de 
comunicação. Os diretores e administradores de um grande número de media regionais não 
possuem qualificações na área e gerem o órgãos de comunicação como se de uma 
empresa se tratasse, com o objetivo principal de gerar lucro. De lado ficam os princípios 
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éticos e código deontológico que devem nortear a carreira jornalística, com o fim último de 
servir a sociedade através da divulgação de informação verídica, imparcial e objetiva. 
 
Por outro lado, as instituições públicas servem-se da imprensa para prestar contas à 
sociedade do dinheiro público que está a ser investido nas suas ações e atividades, mas 
também como forma de consolidar a sua imagem. Assim como os jornalistas, os políticos 
têm um papel de liderança na formação de opinião, gerando fatos e intervindo na produção 
da notícia e, para tal, recorrem aos serviços de um assessor.  
 
Ao nível do trabalho desenvolvido nas assessorias de imprensa e gabinetes de 
comunicação de instituições públicas, a experiência da mestranda permite-lhe apontar 
algumas sugestões de melhoramento no modelo de comunicação adotado e na própria 
filosofia de gestão. O primeiro prende-se com a falta de valorização dos profissionais 
qualificados que se encontram a exercer funções na área da comunicação e de relações 
públicas. A classe política ainda se encontra maioritariamente voltada para a promoção de 
uma imagem partidária em detrimento da divulgação de informação revestida de interesse 
público. Ainda que exista uma preocupação em “prestar contas” à sociedade das ações 
realizadas pela instituição pública, a forma de transmiti-las reveste-se, muitas vezes, de 
demasiada carga política e promocional, prejudicial ao relacionamento com os media. Se os 
agentes políticos, através de profissionais qualificados, atuarem com a imprensa com 
respeito e profissionalismo, ampliarão o seu poder de influência sobre os veículos de 
informação, já que o seu trunfo é a mesma matéria-prima do jornalista: a informação. 
 
Há, no entanto, que ter em consideração que um trabalhador do Estado (assessor) não é 
um jornalista. O jornalista trabalha para divulgar assuntos de interesse público, num veículo 
de comunicação. Já o assessor trabalha para uma instituição e defende os interesses da 
mesma. O seu trabalho consiste em manter a instituição no lado positivo da notícia, 
conferindo-lhe uma imagem associada à competência, produtividade, iniciativa e 
proximidade com a comunidade onde atua. O jornalista ao serviço de uma organização está 
a exercer uma atividade de comunicação, servindo-se, para isso, das ferramentas do 
jornalismo. Ou seja, continua a manusear e hierarquizar informações, a escrever e divulgar, 
a apurar notícias, mas ao serviço de um determinado interesse, não cumprindo na maioria 
das vezes o princípio da imparcialidade. Todavia, como defende Fonseca (1998), ainda que 
um dos objetivos das relações públicas seja o de moldar e influenciar a opinião pública, 
estimulando a formação de opiniões favoráveis, pode fazê-lo através de informação leal, 
verdadeira e completa, deixando que o público formule os seus próprios juízos de valor. 
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Desta forma, no que respeita à sua conduta profissional, o trabalhador do Estado deve: 
 Defender sempre a imagem da instituição, procurando, no entanto, fatos que 
suportem tal posição; 
 Contribuir para o aperfeiçoamento da comunicação entre a instituição, os seus 
funcionários e a opinião pública e fornecer aos órgãos de comunicação e, 
consequentemente, à sociedade, informações de interesse coletivo, norteando o seu 
trabalho de forma ética e consciente; 
 Ter consciência de que a sua credibilidade depende de um bom relacionamento com 
os jornalistas dos órgãos de comunicação, pautando-se sempre pela transparência e 
por uma postura de colaboração. A conquista da confiança entre eles consolida-se 
quando o profissional de comunicação passa a ser considerado uma excelente fonte 
de informação; 
 Recolher o maior número de informações e perspetivas, a fim de garantir uma 
abordagem séria e menos parcial possível dos fatos publicados; 
 Salvaguardar os valores fundamentais da vida em sociedade, como são os direitos 
humanos, a justiça, a democracia, a livre informação e a paz; 
 Recusar a mentira, o sensacionalismo, a manipulação, a deturpação ou a distorção 
dos fatos publicados; 
 Procurar transmitir informações verdadeiras e objetivas, ainda que saiba que a 
redação de artigos institucionais implique inevitavelmente uma avaliação subjetiva 
dos acontecimentos; 
 Respeitar os princípios enunciados na Carta Ética da Administração Pública: 
princípios do serviço público; da legalidade; da justiça; da igualdade; da 
proporcionalidade; da colaboração e da boa fé; da informação e da qualidade; da 
lealdade; da integridade; da competência e responsabilidade. 
O profissional de comunicação deve facilitar a relação entre a instituição e os meios de 
comunicação. Cabe-lhe decidir o que pode ser notícia, o que interessa aos media e à 
sociedade, e o que deve, ou não, ser divulgado e tem de ser capaz de transformar as 
informações da instituição em notícias potenciais e oferecer aos meios de comunicação 
conteúdo adequado de interesse para a sociedade. No decurso da sua colaboração com o 
município de Albufeira, a mestranda verificou que os instrumentos de comunicação ao 
serviço da instituição encontravam-se a ser alvo de uma má utilização. O envio exagerado 
de comunicados de imprensa e a realização de demasiadas conferências de imprensa 
provocaram um desgaste no relacionamento com a comunicação social que, a determinado 
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momento, deixou de responder às constantes solicitações por parte do município. Embora o 
técnico de comunicação seja o responsável pela produção e envio de comunicados de 
imprensa e organização de conferências, este recebe ordens superiores dos cargos 
dirigentes e da classe política que, não tendo formação na área, desconhecem as regras, 
técnicas e procedimentos que regem a comunicação organizacional.  
 
É de extrema importância que os cargos dirigentes, quer de instituições privadas quer de 
organismos públicos, depositem confiança no trabalho desenvolvido pelos profissionais de 
comunicação e deleguem-lhes as devidas competências. O bom desempenho do 
profissional de comunicação permitirá à instituição criar um vínculo de confiança e 
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Anexo II – Certificado de Habilitações Ensino Superior 
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Anexo III – Certificado de participação no Congresso “As Ciências da Comunicação 
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Anexo V – Certificado de participação no 28.º Campeonato do Mundo de Corta Mato 
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Anexo VI – Certificado de participação no Congresso Internacional de Comunicação 
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Anexo IX – Certificado de participação no I Encontro Nacional de Estudantes de 
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Anexo XI – Declaração de frequência de Formação Profissional em Sistemas de 
Gestão de Qualidade; Marketing Autárquico; e Comunicação, Gestão e Organização 
de Eventos 
 
Comunicação Organizacional: o relacionamento com os media 































Comunicação Organizacional: o relacionamento com os media 































Comunicação Organizacional: o relacionamento com os media 




Anexo XIV – Avaliação das Atividades realizadas durante o Estágio Curricular na 
empresa Duvídeo S.A. 
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Anexo XLIII – Agosto de 2003 in Magazine do Algarve 
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